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第Ⅰ章 はじめに 
 
 近年、中国人観光客による「爆買い」という消費行動が話題になっている。観光以外でも、
結婚式のように「人生に一度しかない」経験や、同窓会のように「数年に一度」の経験など
の非日常的な消費経験がある。これらの非日常的な消費現象は、消費者行動において重要な
位置づけを占めている。実務においても、企業が商品やブランドを計画する時、その商品が
どのような経験下で使用される可能性があるのかを検討することが多い。そして、消費者行
動研究においては、消費者は異なる状況やコンテクストの中で、理性と感情的思考モードに
どの程度依存する傾向があるのかに関する議論が盛んに行なわれている(e.g., Avnet et al. 
2012; Chang and Pham 2013; Hong and Chang 2015)。しかし、日常の消費と非日常の消費が、
理性と感情的思考モードにどの程度依存するかについては検討されてこなかった。そのた
め、非日常経験における消費行動のメカニズムを解明する必要性も高まっている。 
では、頻度が低かったり、再度起こる可能性が低かったりする消費経験において、消費者
はどのように意思決定するのであろうか。Sussman and Alter (2012)は、日常的な消費状況と
非日常的な消費状況における予算計画と消費行動の違いを検討している。彼らは実験によ
り、消費者は日常的な消費ではより適確に予算計画を行うが、非日常的な消費では計画より
過剰消費を行いやすいことを明らかにしている。そして、彼らは、消費者が非日常的な消費
経験に対して過剰消費を行うのはある種の「プロジェクション・エラー」であると主張し、
消費者がより適確に消費行動を行うようにサポートする必要があることを示唆している。 
Sussman and Alter (2012)は、認知的側面から非日常的な消費経験における消費行動を検討
しているが、消費者の選択と価値評価には、認知的・分析的である理性にもとづく思考モー
ドだけではなく、消費者の即時的感情経験(momentary feeling)も影響を及ぼすことが多くの
研究によって明らかにされている(Pham 1998; Schwarz and Clore 1983, 2007)。つまり、消費
者は「理性にもとづく思考モード(reason-based manner)」（以下、「理性的思考モード」とする）
(Bettman 1998)と「感情にもとづく思考モード(feeling-based manner)」（以下、「感情的思考モ
ード」とする）という２つのアプローチで意思決定を行っているといえる(Pham 1998; 
Schwarz and Clore 1983, 2007)。前者の理性的思考モードは、消費者が商品やサービスの属性
情報に基づいて分析する、というアプローチである。後者の感情的思考モードは、feelings as 
information 理論(Schwarz and Clore 1983)によって解釈されている。つまり、消費者が商品に
対する即時的感情経験に基づいて判断するアプローチである(Pham 1998; Schwarz and Clore 
1983, 2007)。 
ただし、Sussman and Alter (2012)は非日常消費経験における認知的側面のみを検討してお
り、近年の消費者行動研究で注目を集めている意思決定の感情的側面(Avnet et al. 2012; 
Chang and Pham 2013; Hong and Chang 2015)を考慮していないことから、本研究では、非日常
経験における意思決定の感情的側面の影響を明らかにすることを目的とする。そのため、消
費者が非日常経験に直面する状況において、理性的思考モードと感情的思考モードのそれ
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ぞれについてどの程度依存する傾向があるのかを、実験によって検証を行う。このような非
日常経験の意思決定における感情的側面の重要性に関する研究は、消費者行動研究の発展
において大きな意義があると考える。 
本研究の構成は次の通りである。続く第Ⅱ章では、理性的思考モードと感情的思考モード
に関連する先行研究のレビューを行う。第Ⅲ章では、日常と非日常経験の概念を明らかにし
たうえで、「非日常経験と予算計画」と「非日常経験と感情反応」に関連する先行研究のレ
ビューを行う。第Ⅳ章では、feelings as information に基づいて、仮説を導出する。第Ⅴ章と
第Ⅵ章では、実験によって仮説の検証を行い、分析結果を議論する。そして最後に、本研究
の理論的貢献と今後の課題について言及する。  
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第Ⅱ章 意思決定の思考モード 
人は直感や理性を用い意思決定を行うと古くから考えられてきたが、近年の消費者行動
研究では、意思決定における感情の影響の大きさが示唆されている。「理性にもとづく思考
モード(reason-based manner)」（以下、「理性的思考モード」とする）(Bettman 1998)と「感情
にもとづく思考モード(feeling-based manner)」（以下、「感情的思考モード」とする）(Pham 1998; 
Schwarz and Clore 2007)は互いに相補的メカニズムとして機能していると考えられる。前者
の理性的思考モードは、消費者が商品や消費行動の属性情報に基づいて、分析するアプロー
チである。後者の感情的思考モードは、消費者が、商品に対する即時的感情 (momentary 
feeling)に基づいて、肯定的あるいは否定的な評価を下すアプローチである (Pham 1998; 
Schwarz and Clore 2007; Chang and Pham 2013)。理性と感情的意思決定研究では、長い間、理
性的思考モードと感情的思考モードを比較し、ぞれぞれの特徴の解明に関する議論が盛ん
に行われてきた。例えば、理性的思考モードと比較すると、感情的思考モードを利用するこ
とは、より短い時間で決定できることが期待できる(Pham et al. 2001; Zajonc 1980)；より数字
に鈍感になる(Hsee and Rottenstreich 2004)；より分極化(polarized)する結果になる傾向がある
といった特徴がある(Ratner and Herbst, 2005)。しかし、近年、理性と感情的意思決定研究で
は、「どのような時に理性的思考モード（もしくは感情的思考モード）の意思決定に依存す
るか」を解明するといった研究潮流が形成されてきている。そこで、本章は、意思決定のプ
ロセスを解釈する代表的理論をレビューしたうえで、思考モード研究の新しい研究潮流を
整理する。 
 本章の構成は、まず、理性と感情の定義を明確にした上で、理性的思考モードと感情的思
考モードに関する研究背景を紹介する。次に、「理性的思考モードと感情的思考モードの特
徴」という命題にフォーカスした近年の研究成果を整理する。そして、「どのような時に理
性的思考モード（もしくは感情的思考モード）の意思決定に依存するか」という命題にフォ
ーカスした近年の意思決定の思考モード研究の新潮流を整理する。 
 
Ⅱ-1理性的思考モードと感情的思考モード 
人の認知には直接知からなる感情的ルートと、間接知からなる理性的ルートの２つのア
プローチがあるといえる。直接的な感覚的気づき（感情）と感覚的素材の解釈（理性）は、
人が内的・外的環境から獲得する二種類の知識と見ることができる。既存研究では、理性は
「間接知」、感情は「直接知」として定義されている(Russell 1912; Buck 1988; Chaudhuri 2006)。
両者は情報処理の基盤であり、意思決定の根拠になっている。意思決定研究では、人間の感
情と理性によって、意思決定のアプローチを２つの種類に分けている。さまざまな情報に基
づいて分析、比較を行う理性モードのアプローチと自身の感情経験に基づいて評価を行う
感情モードのアプローチである。 
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(1)．理性と感情の定義 
 感情は、「直接知(knowledge by acquaintance)」と呼ばれ、直接的な感覚的気づきであって、
推論の過程や、真理の知識を介さない知識である(Russell 1912; Buck 1988; Chaudhuri 2006)。
直接知には環境からの感覚データ(sense-data)の気づきだけではなく、内的状態の気づきも含
まれる（Russell 1912）。感覚データとは，五感を通じて、外界から刺激を感じる働きと、そ
れによって起こる意識である。内的状態の気づきとは、喜び、悲しみ、愉快などの情動的感
情経験を意味する。人間は生活の中で様々な物事を経験して、刺激を受けたり、感情を生じ
させたりして生活している。美しいものを見るとそれを意識するようになったり、危険なも
のを見ると恐怖を感じたりする。このように、人は常にターゲットに対する感情をモニター
している。その過程で良い感情と悪い感情が形成され、それに従って対象を評価したり、判
断したりする。感情は人間の環境に対する最初の基本的反応であり、経験に伴って瞬間的
(instantaneous)かつ自動的(automatic)に生じている(Zajonc 1980)。 
理性は「間接知(knowledge by description)」と呼ばれ、感覚的な情報の解釈を通じて得られ
た知識であり、現象についての判断が含まれている(Russell 1912; Buck 1988; Chaudhuri 2006)。
例えば、ある商品の価格を見た瞬間、値段が高いかどうかの意識、消費者自身が生活してい
る環境と過去の経験が組織化された知識である。商品という物体と値段という数値を見た
こと（直接知）を自身の経験による評価基準で分析し、比較することを通じて、「お得なも
の」や「高いもの」などの解釈を下すのである。 
以上から、人はこの２つの異なる仕組みを通して知識を獲得していると言える。身体の外
的環境と内的環境からの感覚データを全体的かつ総合的に融合したものが直接知であり、
環境への評価に基づく情報を継続的かつ分析的に処理したものが間接知なのである(Buck 
1988)。 
 
(2)．理性的思考モード 
理性的思考モードは、上述の「間接知」を用いながら分析する理性的思考ルートである。
消費者行動研究における理性的思考モードの代表的研究は以下の４つの区分に整理できる。
第 1 に 1940年代の期待効用理論、第 2 に 1950 年代の Simon の満足化仮説、第 3 に 1960 年
代のハワード＆シェスモデル、そして第 4 に 1970 年代の消費者情報処理理論である。 
第 1 に、まず期待効用理論 (expected utility theory)について述べる。Von Neuman and 
Morgenstern (1944)では、期待効用理論によって、合理的な意思決定の条件を定式化した。期
待効用理論によれば、個々の選択肢の期待効用を計算し、期待効用が最大となる選択肢を選
ぶ意思決定が合理的となる。では実際、人が行動する時、期待効用理論などの厳密的な分析
に従って意思決定することができるだろうか。 
第 2 に、期待効用理論に対して、Simon (1955)は現実の人間の認知能力には限界があり、
時間や環境などの制約があるため、完全的合理性ではなく、限定的合理性(bounded rationality)
の下での意思決定しかできないと主張した。彼は、人間の意思決定は、期待効用理論のよう
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に、すべての属性情報を統合し、期待値を計算することを通し、期待効用を最大化する決定
を行う「最適化(optimization)」ではなく、不明確で限定された状況の下で、受容可能な水準
で満足する「満足化(satisficing)」の原理に従うと主張した。 
第 3 に、その後の 1960 年代後半にハワード＆シェスモデル(Howard and Sheth 1969)が登場
する。このモデルは、現在の消費者行動研究に大きな影響を与えている消費者意思決定を説
明する代表的な概念モデルである。彼らの主張は次の通りである。消費者は刺激(Stimulus)
を構成概念(Organis：知覚サブシステムと学習サブシステム)で受け、反応(Response)すると
いう消費者行動の基本的プロセスに関する S-O-R 型モデルであり、そこでは、消費者の意
思決定を「情報の入力」「知覚サブシステム」「学習サブシステム (learning subsystem)」
「反応（購買）」の４段階に分けてモデル化されている(Howard and Sheth 1969)。消費者は獲
得可能な情報を収集し、分析と学習のプロセスを通じてより理想的な意思決定すると考え
られる。消費者は目標を達成するために商品選択を行い、この目標に向かう動機が形成され
れば、目標を達成するために注意を向け、利用可能な情報を探索する。ここでいう情報は、
店や社会から受けた外部情報だけを意味するのではなく、消費者が貯蔵した記憶という内
部情報も含まれる。しかし、これらすべての情報を処理するためには、消費者は膨大な時間
と労力を必要とする。 
第 4 に、上記の課題を解決するために、Bettman (1979)は「消費者情報処理理論」を提起
した。彼は Simon の限定合理性(bounded rationality)を支持し、消費者はいくつかのヒューリ
スティックで情報処理をしていると想定した。ヒューリスティック(heuristic)とは、必ず正解
が得られるわけではないが、近似解が期待できる方法を指し、それを活用すれば、回答に至
るまでの時間が短縮できるとするものである。Bettman のヒューリスティックには、一個一
個のブランドの各属性の情報を獲得し、個別ブランドの総合評価を行い、その結果からブラ
ンドを選択するブランド処理選択(Choice by Possessing Brand)と、いずれかの属性に着目す
る属性処理型選択(Choice by Possessing Attribute)がある。それ以外にも、Bettman は線形補償
型、辞書編纂型、感情参照型などの選択ヒューリスティックをまとめた。そのうちの感情参
照型とは、消費者は外部情報を処理することなく、過去の経験からブランドを選択するよう
な場合である。消費者の記憶の中で、このブランドに対してどのような態度（好き・嫌い）
になるかに基づいて、最も高い評価を得られているブランドが選択されることである。ここ
でいう態度とは、「対象に対する一貫した好意的あるいは非好意的な感情的反応や判断的評
価」のことである（Fishbein and Ajzen 1975; Petty and Cacioppo1981; 田中 2008）。前述のよう
に、Bettman (1979)の消費者情報処理モデルにおいては、感情を態度として捉えて検討され
ている。 
しかし、「感情参照型のヒューリスティック」はこれから紹介する「feelings as information」
において、異なる側面から感情の影響を検討している。Bettman (1979)の「感情参照型のヒ
ューリスティック」は消費者の「過去の経験に伴う感情経験」に依拠して意思決定を簡略化
する。一方、「feelings as information」とは、消費者が意思決定する時の感情経験、つまり、
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消費者の「現在の経験(immediate experience)」に焦点を当てて、意思決定するプロセスを解
釈することである。 
例えば、「私はこのブランドが好きです」や、「私はこのショッピングモールが嫌いです」
などの対象に対する好き・嫌いの態度は、過去の記憶に依存して形成される。情報処理理論
(Bettaman 1979)で取り上げられた感情参照型のヒューリスティックは、これらの好き・嫌い
の態度に基づく意思決定する方略である。しかし、感情は記憶を通じて人に影響するだけで
はない。我々は今まで経験したことがない、もしくは見たことがない商品に対しても、その
場で感情反応が生じている。例えば、今から洋服を買いに行くならば、店にどのような洋服
が置いてあるかについて、事前に予測できない。実際に店に行ったら、見たことがない商品
と「出会い」、その商品に対して「好き・嫌い」の感情が生ずる。feelings as information では、
このような「経験的・現象的側面における感情」
．．．．．．．．．．．．．．．．．
に焦点を当てて、感情が意思決定に及ぼす
影響を解釈している。次節では、感情の種類と用語を明確した上で、feelings as information
を紹介する。 
 
(3)．感情的思考モード 
① 感情の種類 
 感情に関連した用語の翻訳は日本の心理学者の間でも一定していないが、本研究では、岸
(2012)および中島他(1999)、濱(2001)に依拠し、feeling を「感情」、affect を「情緒」、mood を
「気分」、emotion を「情動」と訳す。社会心理学では、情緒(affect)は情動(emotion)と気分
(mood)を統合する概念として捉えられている (Schwarz 2007)。情緒(affect)は前述のようにさ
まざまな種類があるが、これらのすべての情緒はシンプルに快や不快な感情価に説明する
ことができる。情動(emotion)は、個体の目標と関心に対するポジティブやネガティブな反応
である(Ellsworth and Scherer 2003; Ortony et al. 1988)。そのため、情動は明確的対象に対する、
一時的で強度が強い感情状態として捉える（Frijda 1988）。一方、気分(mood)は、比較的生じ
る原因が明確的ではなく、比較的弱い喚起状態で、より長い期間で持続する感情状態である
(Morris 1989)。ただし、比較的強い情動がなくなった後、個人にポジティブやネガティブな
弱い気分を残す場合がある(Schwarz 2007)。また、感情(feeling)は、情動や気分が生じる際、
主観的感情経験に焦点にあてるときに用いる概念である（北村・木村 2006）。 
Clore(1992)によれば、３つの種類の感情(feeling)はさまざまな経験から引き出される。３
つの感情とは、情緒的感情(affective feeling)、生理的感情(bodily feeling)、認知的感情(cognitive 
feeling)である。 
第１に、情緒的感情は直接的、あるいは間接的な出来事から、主観的に意識する快や不快
を表す感情価 (valence)である。情緒的感情には気分、情動などの感情的経験が含まれる。前
述したように、情動は、相対的に、対象や原因が明確である一時的な強い感情状態である。
それに対して、気分は、相対的に、持続的で、認知の背景にあるような弱い感情状態である。
これらの感情経験は対象の明確さや、持続時間の長さ、強度の程度が異なるが、全てシンプ
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ルにポジティブ・ネガティブな意識状態と解釈することができる(Schwarz and Clore 2007)。 
第２に、生理的感情は体の異常状態を知らせる飢餓、痛みなどの生理的覚醒を伴う感情で
ある。 
第３に、認知的感情は認識状態を知らせる感情である。たとえば、驚き、退屈、親密感な
どは、認識プロセスと統合された感情経験である。情報の流暢性研究は認知的感情の１つ代
表的例になる。例えば、Avnet et al. (2012)では、以下の実験を行った。２つグループの実験
参加者に、１つ目のグループに「自分の直観で意思決定した成功例を３個考えてください」
と指示し、２つ目のグループに「自分の直観で意思決定した成功例を１０個考えてください」
と指示した。その後、実験参加者に「直観で意思決定してよいでしょうか？」と尋ねる。結
果は、１つ目のグループ（３個要求）は２つ目のグループ（１０個要求）よりも、直観で意
思決定してよいと答えた。この結果となった原因は１０個の成功例を思い出すことは、非常
に認知資源を多く必要とする負担の大きい行為であると考えられるからである。情報は記
憶の中に捜索しにくい、あるいは情報の伝達は困難の場合、ネガティブな気分を生じるので
ある。 
 
② feelings as information 
feelings as information は上記の情緒的感情、生理的感情、認知的感情をある種の情報とし
て、情報処理プロセスに処理される発想に基づいて提起された(Schwarz 1983)。Schwarz は
「情報」の意味を拡張し、意思決定プロセスにおける感情という、より経験的、現象的なイ
ンプットの存在に焦点を当てる。ある対象に対して評価する時、人はその時、その場で経験
している情動や、気分をポジティブ・ネガティブな情報としてまとめ、対象に対する高い・
低い評価の判断を導く。例えば、ある人が好きかどうかと聞かれると、私たちはこの人に対
して好意的、あるいは非好意的な感情が生じるかに基づいて答えることが多い、この人の
様々な属性（例えば、能力、収入、成績など）をレビューして答えることはしないであろう。
また、特に複雑で分析しにくい状態に直面する時、私たちは単純に現在「どのように感じて
いるか(How do I feel about it?)」と自問して判断することが多い。そして、比較できない状況
に直面する時、例えば、「テニスに行く」と「ショッピングに行く」といった２つのカテゴ
リーが異なる選択肢の間に選択する時、選択肢の属性に基づいて比較することができない
ため、自分の感情に基づいて選択することが多い。 
このように、人は自身が経験した感情に基づいて意思決定している。Bodenhausen (1993)
は、感情と意思決定の対象との関係性によって、２つのタイプに感情を分類している。第１
は、統合的感情(integral feeling)：商品やサービス自体が引き起こす感情である。例えば、「こ
のケーキは美味しそうですね」と思う時に感じた「心を弾ませる」感情は「ケーキ」という
商品から引き起こされる。この「心を弾ませる感覚」は「ケーキに対する判断」という意思
決定と直接関連しているため、ケーキの判断に対する統合的感情となる。第２は、偶発的感
情(incidental feeling)：商品やサービス自体とは無関係に引き起こされる感情である。例えば、
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悲しい映画を見た後ネガティブ気分になっている消費者を考えてみてほしい。その人はネ
ガティブな気分のままショッピングモールで洋服を見ているとする。その人が感じている
「ネガティブな気分」は「洋服」という商品から引き起こされるわけではない。その「ネガ
ティブな気分」は「洋服に対する判断」という意思決定とは無関係のため、洋服の判断に対
する偶発的感情となる。 
しかし、偶発的感情は無意識の中で経験する場合が多い。ある対象に対して評価する時、
自分が経験しているポジティブ・ネガティブな感情は、対象と関連する統合的感情経験であ
るのかと、対象と関連しない偶発的感情経験であるのかを分けるのは難しい(Schwarz and 
Clore 2007)。そのため、人はよく偶発的感情を誤ってターゲットから引き起こされるように
帰属したりする。そこで、Bower et al. (1981)は気分が認知に及ぼす影響を「気分一致効果
(mood congruent effect)」として説明してきた。気分一致効果とは、生起した気分の方向(ポジ
ティブまたはネガティブ)に一致した認知的処理が促進されるというものである。つまり、
気分が良い時にはポジティブな情報を、気分が悪い時にはネガティブな情報を選択的に処
理することになる。 
先行研究では、気分一致効果は認知に及ぼす影響を「記憶」と「社会的判断」という２つ
の方面で捉えている。Bower et al. (1981) では、以下の実験を行った。彼らは実験参加者を
ポジティブな気分あるいはネガティブな気分に操作してから、楽しい物語と悲しい物語の
両方を読んでもらった。実験の翌日、気分誘導を行わない状態で、実験参加者に「昨日読ん
だ物語の内容を思い返してください」と求めた。結果は、実験参加者が再生した記憶の量は
同じであったが、ポジティブな気分を誘導された実験参加者は、ポジティブな出来事を多く
再生した。一方、ネガティブな気分を誘導された実験参加者は、ネガティブな出来事を多く
再生した。さらに、実験参加者に物語を読んでどちらの登場人物(sad Jack・happy Andre)に
自分を同一視したかを聞くと、ポジティブな気分を誘導された実験参加者はポジティブな
人物(happy Andre)を多く選び、ネガティブな気分を誘導された実験参加者はネガティブな人
物(sad Jack)を多く選ぶことになった。これにより、生起した気分が物語の記憶をゆがめるこ
とを意味し、判断における気分一致効果が示された。 
Kahneman (2003)では、理性的思考モードと感情的思考モードは「熟慮の上で生じる合理
的行動(deliberate reasoning)」と「簡単的に生じる直観(effortless intuition)」に区別した。そこ
から、feelings as information では、感情もある種の情報としてみなされ、感情的思考モード
のプロセスを情報処理の視点から解釈した。さらに、feelings as informationでは感情といっ
た情報を意思決定対象との関連性によって、統合的感情と偶発的感情に分類している。その
上で、情報処理のプロセスにおいて、統合的感情と偶発的感情の処理メカニズムを解明した。 
 
Ⅱ-2理性的思考モードと感情的思考モードの特徴 
前述したように、理性的思考モードと感情的思考モードは２つの異なる意思決定アプロ
ーチとして認識されてきた。その上で先行研究は、この２つのタイプの思考モードを比較し、
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理性的思考モードと感情的思考モードの特徴を解明してきた。理性的思考モードと比較し
た感情的思考モードの特徴は以下の３点である。 
 
(1)．感情的思考モードでは、より短い時間での意思決定となる。一方、理性的思考モード
では、より時間をかけて意思決定することになる(Pham et al. 2001)。Zajonc(1980)によれば、
①感情は環境に対する最初の反応(prima)であり、②感情は基本的な存在(basic)であり、人間
性、責任的行動、理性的思考、知識などの認知的能力が発達する前から存在している；③感
情は自動的(automatic)に生じ、④感情から逃げられない(inescapable)のである。それに対して、
理性的思考のプロセスの中には、多数の認知的オペレーションが求められている：例えば、
①各選択肢を評価する必要がある；②記憶から選択肢の評価基準を思い出す必要がある；③
選択肢と評価基準を比較する必要がある；そして、④各選択肢の評価結果を統合する必要が
ある。そこで、Pham et al. (2001)は、感情的思考モードは理性的思考モードより短い時間で
意思決定できるといった仮説を実験で検証した。彼らは、実験参加者を２グループにランダ
ムに分けた。１つのグループには、感情的思考モードに基づいて刺激を評価することを求め
た。もう１つグループには、理性的思考モードに基づいて刺激を評価することを求めた。そ
の後、２つのグループの評価に所要した時間を比較した。結果は、感情的思考モードグルー
プは理性的思考モードグループより短い時間で評価を行うといった結果が得られた。 
 
(2)．感情モードは数字的変化に鈍感になる。それに対して、理性モードはより数字的変化
に敏感になる(Hsee and Rottenstreich 2004)。Hsee and Rottenstreich (2004)は、感情モードは質
的評価に関連が高く、理性モードは量的評価に関連が高いと主張する。彼らは、理性モード
や感情モードと、数字に関わる評価との関連を実験で検証した。実験では、まず、実験参加
者をそれぞれ理性的思考モードと感情的思考モードに誘導して、２つグループに振り分け
た。次に、全ての実験参加者に「あなたの外国人の友達は帰国のため、持っている数枚の
Madonna の CD を売りたいです。あなたはこれらの Madonna の CD を買うならば、いくら
まで支払っていいですか？」と聞く。同時に、CD の数で実験参加者を４つのグループに振
り分けた。半分の実験参加者に CD は５枚ある。残る半分の実験参加者に CD は 10 枚ある
と説明した。結果は、５枚 CD の条件では、感情的思考モードの実験参加者は理性的思考モ
ードの実験参加者より、CD に対する支払意思が高かった。しかし、１０枚の CD という条
件では、感情的思考モードの実験参加者は理性的思考モードの実験参加者より、CD に対す
る支払意思が低かった。感情モードの実験参加者は CD の数の変化を敏感に感じず、支払意
思に反映しなかった。しかし、理性モードの実験参加者は CD の数の変化を敏感に感じ、CD
の数が支払意思に反映された。 
 
(3)．感情的思考モードでより分極化(polarized)した結果になる傾向がある (Ratner and 
Herbst 2005)。生活で我々が熟考した「最善の選択」が、必ずしも望ましい結果をもたらすわ
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けではない。例えば、最も期待した株は大きな損を引き起こし、外科手術もたまに失敗する
ことがあり、ほとんど雨が降らない地域と判断して旅行しても雨にあうことがある。Ratner 
and Herbst (2005)では、このような「熟考して一番よい選択」して、結局失敗という結果を
得た経験から生じるネガティブな感情は「次回の意思決定」に影響を及ぼすと想定した。
Ratner and Herbst (2005)の実証研究では、「一番よいと想定した選択」でよくない結果が起き
た後、次回同じ選択に直面した場合、人はこの最善の選択肢を棄却する傾向があると指摘さ
れている。このように、感情に影響され、人は本来「一番よいと想定した最善の選択」を棄
却してしまうといった分極的な結果を導く傾向がある。 
 
Ⅱ-3どのような時、理性的思考モード（ＶＳ．感情的思考モード）に依存するか 
 feelings as information では、人間の情動的、生理的、および認知的感情経験は一種の情報
資源と見なされ、ある刺激に対する評価と情報処理の方略の選択に影響及ぼすと考える。そ
のため、感情は情報的(informational)かつ指導的(directive)といった２つの機能を果たしてい
ると理解される。 
 以下では、理性的思考モードと感情的思考モードへの依存程度がどのような条件で変化
するかという点に注目して、先行研究を振り返っていく。 
 
(1). 代表性(Representativeness of Feelings) 
 感情の代表性とは、ある感情がターゲットから由来しており、ターゲットの本質を反映し
ていると認めることである(Greifeneder et al. 2011)。感情が情報として見なされるならば、感
情は他の情報資源と同じように使われると想定される(Schwarz 2012)。どのような情報でも、
使う前にこの情報が使えるものかどうかをチェックするだろう。もし入手した情報が判断
のターゲットと直接の関連がないと認識する場合、この情報の価値は低く見られるはずで
ある。たとえば、A 大学の男子学生の平均身長を調査したいと想定する。結果、集まってき
たデータは A 大学の女子学生の平均身長だとすれば、このデータは情報価値が全くないで
あろう。つまり、通常、情報を入手してきたら、我々はこの情報は対象とどんな関係を持っ
ているか、対象の本質、分析したい問題を解釈できるかどうかを確かめる。 
 感情情報を利用するときも同様にこの作業が必要になり、これを代表性チェック
(representativeness check)と呼ぶ(Strack 1992)。現在経験している感情はターゲットの問題を
代表していると認識するときだけ、感情が情報として見なされる。 
 Schwarz and Clore (1983)は天気を変数に用いて次のような実験を行った。彼らは、天気が
良ければ（あるいは悪ければ）それが人々の人生の満足度に影響するだろうという仮説を立
てた。質問者は電話を通じて人生の満足度を実験参加者に尋ねた。予測通り天気の良い日に
質問された実験参加者は、天気の悪い日に質問された実験参加者よりも人生の満足度が高
かった。しかし、別の実験で、質問の前に「そちらの天気はいまどうですか？」と尋ねられ、
天気を想起させられた実験参加者群においては、天気に関わらず満足度の程度に違いはな
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かった。この結果は、天気について質問されない場合、天気の悪い日の実験参加者は自分の
ややネガティブな気分が天気の影響であることを想起した。このネガティブな気分は「人生
の満足度」といった判断に対して、「代表性がない」と意識させるため、天気という情報を
自分の判断から割引いて満足度を回答したと考えることができる。つまり、消費者の気分は
判断の対象と本質的関連がないと気がつくと、気分の知覚情報価値は低下してしまい、気分
の影響は相対的に減じてしまうことを示唆している。 
 また、代表性チェックの段階において確認されたのは、正と負のような感情価の判断では
なく、情報価値の高低の判断である。Strack et al. (1985) は、次の実験を行った。全ての実験
参加者は過去の楽しい経験を想起してから自分の生活満足度を評価する。しかし、実験参加
者の経験を想起する程度は違うように操作された。結果としては、過去の楽しい経験が「鮮
明的、具体的に」想起されたグループは、過去の楽しい経験はただ「薄く抽象的に」想起さ
れたグループより、自分の生活満足度を高く評価した。つまり、感情の代表性に関して判断
する時に、重要なのは感情の「感情価（ポジティブ・ネガティブ）」ではなく、この特有の
感情（ポジティブ・ネガティブ）をどれほど信頼すればいいかといった意識である。人はあ
る感情を経験するとき、「この感情は確かに主体の本質と関連しているのか」、「この感情は
十分ターゲットを代表できるか」を考える。 
 最後に、代表性チェックのもう１つの特徴を取り上げる。代表性に対する判断はデフォル
ト・オプション(default option)のように行っている（表１参考）。個人はある感情と遭遇する
時、この感情が判断やターゲットに「代表性がないと判断できない」場合、実際代表性の有
無に関わらず、「代表性がある」と判断してしまう(Strack 1992)。したがって、「代表性の判
断不可能」の場合、経験している感情が問題の代表性の有無に関わらず、意思決定が感情に
影響されてしまう。しかし、「代表制の判断可能」の場合、経験している感情が問題の代表
性ありと意識する時だけ、意思決定が感情に影響される。 
 
表１：代表性チェックのデフォルト・オプション（筆者作成） 
 問題の代表性あり 問題の代表性なし 
代表性の判断可能 意思決定に影響する 意思決定に影響しない 
代表性の判断不可能 意思決定に影響する 意思決定に影響する 
 
 代表性と次に説明する関連性は完全に独立になっている概念である(Pham 1998)。代表性
とは、あるポジティブ・ネガティブな感情が確かにターゲットから生じてきて、ターゲット
の本質を代表しているといった判定である。つまり、「代表性」は「情報価値の知覚(perceived 
informational value)」を強調する。それに対して、次に論じる「関連性」は「関連知覚(perceived 
relevance)」を強調する(Greifeneder et al. 2011)。 
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(2). 関連性(Feelings relevance) 
 感情の関連性とは、経験している感情が、判断プロセスと関連しているかどうかというこ
とである。人は感情の関連性の強さによって、この感情を情報として意思決定プロセスに利
用するかどうかを規定する。前述の「代表性」は「感情とターゲット」との関連に着目する。
一方、「関連性」は「感情と判断」との関連に着目している(Pham 1998)。 
 人はある目標があり、この目標を達成したいという動機に駆りたてられる。その目的を達
成するための手段・道具・方法を考えることが動機づけられて、意思決定が始まる。Alderson 
(1957)は、人間の行動を「自己完結型行動(congenial behavior)」と「手段型行動(instrumental 
behavior)」に分類した。自己完結型行動とは、「その行動自体が満足をもたらす直接の源泉
をなすという意味において、個人がそれ自体のために行う行動」である。これとは対照的に、
手段型行動とは、「それらが自己完結型行動にとって必要な先行行動であり、それらが自己
完結型行動にいたると期待されることを主たる理由として行われる多くの活動」である。つ
まり、自己完結行動とは、その行動自体のために行われる行動である。それ自体が目的とし
て追求されることである。それに対して、手段型行動とは、目標を達成するために設計され
たすべての活動のことである。 
 Pham (1998)では、この二種類の行動に依存される動機は、それぞれ自己充実的動機
(consummatory motive)と功利的動機(instrumental motive)と呼ばれている。人は自己充実的動
機で行動する時（たとえば、映画を見ること）は、功利的動機で行動する時（たとえば、資
格検定の勉強）よりも、感情が重要な情報手がかりに見られることを実験で検証した。具体
的には、２つのファクターで２×２の合計４グループに分けて、実験を行った。１つ目のフ
ァクターは気分（ポジティブ・ネガティブ）である。もう１つは動機付け（自己充実動機・
功利的動機）である。実験の操作は下記の通りになっている。それぞれポジティブ気分とネ
ガティブ気分に操作された２つのグループの実験参加者（学生）にある映画を見ることを指
示した。１つのグループの実験参加者には「一週間の勉強を頑張ってきたので、誰でも週末
に多少享楽の時間がほしいでしょう（自己充実的動機）」といった動機付けを記述した。も
う１つのグループの実験参加者には映画の切符の値段を表記し、「今回の映画を見ることは
１つの学習です。映画を見ることでは＄４をもらえます（功利的動機）」と説明した。その
あと、実験参加者の映画を見る意欲を聞いた。結果は、自己充実的動機に操作された群で、
ポジティブ気分に操作されたグループは、ネガティブ気分に操作されたグループよりも映
画を見に行く意欲が高くなった。しかし、功利的動機に操作された群で、ポジティブ気分に
操作されたグループとネガティブ気分に操作されたグループは、映画を見に行く意欲に関
して差がなかった。したがって、個人は自己充実的動機で行動する時、気分一致効果が発生
したため、偶発的感情（気分）は意思決定とより強く関連していると考えられる。 
 
(3). 感情信頼度(General trust in feeling) 
 前述のように、感情は代表性と関連性によって、判断や意思決定を行う人にとっての情報
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価値が変わってくる。Avnet et al. (2012) は、上記の２つの要因以外に、第３の要因として感
情信頼度があると指摘している。感情信頼度とは、個人が判断するとき、自分の感情をどれ
ほど信じているかという信念の強さのことである。 
Avnet et al. (2012)によると、人は２つの要因の影響で感情に対する信頼度が異なる。１つ
目は、感情を信頼した判断や選択をして、成功したり、失敗したりした経験である。過去の
経験に感情を信頼して頻繁に成功した人は、より感情を信頼する傾向が高まり、感情信頼度
が高い(trustworthy)。一方、過去の経験に感情を信頼して頻繁に失敗した人は、より感情を
信頼しない傾向が高まり、感情信頼度が低い(untrustworthy)。２つ目は、文化・環境である。
国によって、文化や普遍的価値観が異なっている。また、家族によって、教育と成長の環境
も異なる。「自分の直観に従ってよい(Always follow your heart)」と推奨する文化になってい
る国もあるが、「心ではしっかりとした自分の理由を持っているが、これらの理由は何にも
ならない(The heart has its reason of which reason knows nothing.)」というような感情に対して
ネガティブな観念を持つ文化になる国もある。個人は社会・環境から、これらの価値観・人
生観の影響を受けながら、独自の感情に対する態度を養成する。そのため、文化・環境によ
って、個人が感情を信頼するもともとのベースが異なると考えられる。上記の様々な要因に
影響され、人によって、感情に対する信頼度は異なると研究者は仮定している。 
 異なる感情信頼条件の下で、人は感情的思考モードで判断する程度を変える。感情信頼度
の高い(HTF: high trust in feelings)人は感情信頼度の低い(LTF: low trust in feelings)人よりも、
感情(たとえば、ネガティブあるいはポジティブな気分など)に強く影響される。感情は、よ
り高い価値が持つ情報としてインプットされる。 
更に、Avnet et al. (2012)は、実験で感情の代表性と関連性、信頼度の相互関係を検証した
（図１参考）。ある感情経験をした後([a])、代表性がないと意識して、かつ十分な認知資源
を持っている場合、感情の情報価値は低くみられる([b]+[c])。しかし、十分な認知資源を持
たない場合、代表性がないと意識しても、感情が情報としてインプットされてしまう([b]+[i])。
また、この感情は代表性があると判定される([d])だけで意思決定に影響できるわけではない。
代表性があることは、感情が情報価値になるための十分条件ではない。代表性があると判定
した上に、「関連性がある([d]+[e])」、信頼性が高い([d]+[f])」という 2つの条件の内、片方の
条件を満たす場合、感情が情報価値になる。つまり、代表性があると判定され、関連性がな
い場合([d]+[g])でも、信頼性が高ければ([f])、感情が情報価値になる。 
以上、このモデルから感情の代表性と関連性、信頼度の三者の関係が明確になった。感情
情報を判断や意思決定に用いる前提は代表性である。代表性が欠如するならば、高い関連性
あるいは高い信頼度があっても、判断プロセスに感情は有意な情報としてみられない。また、
感情の関連性と信頼度は両方とも感情の情報価値判断に大きく影響する要因である。ただ
し、関連性と信頼度はどちらも主導的要因ではない。感情の関連性と信頼度は、情報価値判
断の点から見ると、独立した重要な役割を果たす。 
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感情経験 
感情に依頼 感情依頼削減 
[a] 
No 
[h] 
 
[b] 
Yes 
[f]  
No 
[i] 
 
Yes 
[c]  
No 
[g] 
 
Yes 
[e]  
 
Yes (by default) 
[d] 
] 
 
 
 
 
 
感情の代表性 
 
 
 
 
感情の関連性 
 
感情の信頼度 
高/低？ 
 
 
 
 
 
 
                                     十分の 
                                              認知資源がある？ 
 
 
 
 
図１：代表性、関連性と信頼度の相互関係モデル（Avnet et al. 2012, p. 733 より訳） 
 
(4). 現在感情システム 
 日常生活ではしばしば、「すぐ」に対応しなければならないイベントに遭遇する。Chang 
and Pham (2013)は、この「現在的」という知覚は、人間の意識と思考モードに影響する一要
因となると想定し、「現在感情システム(Affect as a Decision-Making System of the Present)」を
提唱した。この研究によれば、人は時間的接近（近い未来／近い過去）のイベント対して、
より強い感情的反応を示す傾向がある(Chang and Pham 2013)。 
 Chang and Pham (2013)は、人間の「現在対応システム」に関する議論を踏まえ、選択の現
在感情システムは、次の３点の特徴で整理できるという。（１）人は現在の出来事に直面す
る場合、より強い感情的反応を示す傾向がある。（２）人間の脳の情動を調整している領域
は、現在の出来事だけに対して活発になる。（３）人は現在の一時的選択に直面した場合、
感情が判断プロセス
に意識される 
No 
15 
 
短期的な観点に迫られて短気な行為をする傾向がある。これらの研究結果から、Chang and 
Pham (2013)は、人が示す現在に対する特有の反応は、人間がもともと持っているシステム
であると想定する。すなわち太古の昔から、我々の祖先はこのシステムに従って、現在直面
している問題を解決したり選択したりすることで、環境に適応してきたと考えられる(Chang 
and Pham 2013)。 
 Chang and Pham (2013) は実験を通じて、人間の持つ現在感情システムが、消費行動に及
ぼす影響を検証した。実験参加者には、（１)１ヶ月後に大学を卒業する「時間的距離の近い
グループ」と、（２)１年１ヶ月後に大学を卒業する「時間的距離の遠いグループ」を設定し
た。実験参加者全員に「大学卒業後、給料の良い仕事に決まったと想定し、ＡとＢの２つの
マンションのどちらの方を借りたいか」と聞く。マンションＡは機能的属性に優れる選択肢
として設計し、マンションＢは感情的属性に優れる選択肢として設計した。 
 結果は、１ヶ月後に卒業する学生グループは１年１ヶ月後に卒業する学生グループより、
マンションＢ（感情的選択肢）を選好し、多くの実験参加者はよりマンションＢを選択した
(Chang and Pham 2013)。「給料の良い仕事に決まった」という同じ刺激を与えられた実験参
加者は、現在との時間的距離の遠近（１ヶ月／１年１ヶ月）によって、重視する商品の属性
が変化することが明らかになった。 
 
(5). 自己解釈 
 文化心理学では、人は２つの異なる視点で自分を解釈することがあると論じられている。
この２つタイプの自己解釈は、個人が自分を社会に依存して解釈するかどうかで区別され
る。アジアと西洋の文化、社会構成については、集団主義・個人主義 (Collectivism vs. 
Individualism)として比較される。そのため、アジア人と西洋人の自己の在り方の比較を相互
依存的自己解釈・自主的自己解釈 (Interdependent Self-Construal vs. Independent Self-Construal)
という見解に沿って論じられることがしばしばある。自主的自己解釈では、他人から独立し、
他人と異なる自分の存在を強調する目線で自分を解釈する。一方、相互依存的自己解釈では、
社会のコンテクストに依存する自分の存在を強調する目線で自分を解釈する。相互依存的
自己解釈を持つ個人は、自分は社会の一部として認識し、他人と社会との係わりによって自
分を定義する。そこから、自主的自己解釈に基づく意思決定するならば、より自分自身にフ
ォーカスする。一方、相互依存的自己解釈に基づく意思決定するならば、より他者との社会
関係を考慮する必要があるため、より他人の意見に左右され、他人の意見を統合する必要に
なる。 
 近年の研究において、偶発的感情（例えば、ポジティブ気分とネガティブ気分）と自己解
釈タイプが意思決定に及ぼす影響が心理実験によって検証された。Gorn et al. (2001) では、
ポジティブ気分とネガティブ気分に誘導された２つグループの実験参加者は、自己代表的
判断（例えば、“私はこの広告が好きです”）には差が得られたが、個体代表的判断（例えば、
“この広告はいい広告です”）には差が得られなかった。つまり、偶発的感情経験は自己解釈
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的意思決定に影響するという結果である。Forgas (1991)では、実験参加者は自分のチームの
ためにパートナーを選ぶ時、気分に影響されることを明らかにした。一方、他人のチームの
ためにパートナーを選ぶ時、気分に影響されないことを明らかにした。つまり、自身のため
の意思決定は他人のための意思決定よりも、感情経験に依存すると想定できる。 
 さらに、自主的自己解釈と相互依存的自己解釈は外部の刺激や状況要因によって変化し
ていることが先行研究で検証された(Gardner et al. 1999; Hong and Chang 2015)。そこで、Hong 
and Chang (2015)は、自己解釈（自主的・相互依存的）は理性モード・感情モードに依存する
程度に影響する要因であるという仮説を導出した。Hong and Chang (2015)は５つの実験で仮
説を検証した。実験①では、それぞれ自主的自己解釈と相互依存的自己解釈に誘導された実
験参加者に２つ対比的商品を見せた。１つの商品は感情的商品として設計し、もう１つの商
品は理性的商品として設計した。結果は、自主的自己解釈グループは相互依存的自己解釈グ
ループよりも、感情的商品を選択したというものであった。実験②では、気分一致効果で自
己解釈が意思決定に及ぼす影響を検証した。結果は、自主的自己解釈条件では、商品に対す
る購買意図は気分と一致する効果が見られた。ポジティブ気分に誘導された実験参加者は
ネガティブ気分に誘導された実験参加者よりも、商品に対する購買意図が高かった。しかし、
相互依存的自己解釈条件では、気分一致効果が得られなかった。実験③では、自己解釈（自
主的・相互依存的）と思考モード（理性的・感情的）との相互関係を検証した。結果は、自
主的自己解釈条件では、感情モードの意思決定グループは理性モードの意思決定グループ
よりも、商品に対する支払意思額(willingness to pay)が高かった。実験④では、意思決定フォ
ーカス（自分のため・他人のため）と思考モード（理性的・感情的）との関係を検証した。
結果は、自分のための意思決定にフォーカスする時、他人のための意思決定にフォーカスす
る時よりも、感情的商品を選好した。実験⑤では、自己解釈（自主的・相互依存的）と公正
判断との関係を検証した。結果は、自主的自己解釈条件では、公正判断要求なしのグループ
は公正判断要求ありのグループよりも、感情的商品を選好した。しかし、相互依存的自己解
釈条件の下では、差がなかった。Hong and Chang (2015)は、上記の一連の実験によって、自
己解釈（自主的・相互依存的）が思考モードに影響する一要因を検証した。自主的自己解釈
の時は、相互依存的自己解釈の時よりも、感情的思考モードに従って意思決定する傾向が高
くなると主張した。 
 
Ⅱ-4 まとめ 
本章では、理性と感情の定義、および思考モード（理性的・感情的）の主要学説について
整理し、近年の消費者行動研究における理性的思考モードと感情的思考モードの相互関係
に関する先行研究をレビューした。 
従来の消費者行動研究では、対象に対する好き嫌いという感情的反応は態度として研究
されることが多い。実際に、商品やブランドについての態度がどのように作られるのか、ど
のような役割を消費行動で果たすのかについては、マーケティングの実務においても長年
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注目されてきた。本章でレビューしてきた feelings as information は、消費者が意思決定する
時、その時、その場での感情経験にフォーカスするというものである。つまり、感情の経験
的側面から、消費者の意思決定プロセスを解釈するアプローチである。消費者は意思決定す
る時、外部要因と内部要因（記憶）を分析して意思決定するアプローチだけではなく、その
場で「自分が感じたこと」に従って意思決定するアプローチも存在する。本章では、従来の
情報処理理論と feelings as information の諸研究を比較しながら、感情的思考モードと理性的
思考モードの特徴との相互関係のメカニズムを取り扱う先行研究について検討した。特に、
近年の先行研究では、「どのような時に、より理性的思考モード（もしくは感情的思考モー
ド）に依存するか」という命題に対して、代表性(Strack 1992)、関連性(Pham 1998)、感情信
頼度(Avnet et al. 2012)、現在感情システム(Chang and Pham 2013)、自己解釈(Hong and Chang 
2015) などの多数の影響要因が取り上げられた。本研究では、「どのような時に、より理性
的思考モード（もしくは感情的思考モード）に依存するか」という命題に対して、「日常・
非日常へのフォーカス」という新しい影響要因を取り上げる。そのため、次章では、日常と
非日常の定義を明確にしてから、日常・非日常の認知と感情に関連する先行研究をレビュー
する。 
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第Ⅲ章 日常・非日常経験と認知・感情 
Ⅲ-1 日常経験と非日常経験の定義 
 本研究では、消費者の消費経験を「日常経験」と「非日常経験」に分類して検討する。
Sussman and Alter (2012)によると、日常経験とは平凡で頻度が高い経験であり、非日常経験
とは特別で頻度が低い経験である。 
本研究では、このような日常・非日常経験に関する Sussman and Alter の定義を踏まえたう
えで、２つの限定条件を加えたい。１つ目の限定条件は、「経験と頻度との関連」に着目し
て日常・非日常経験を定義したい。先行研究では、日常・非日常経験の定義を「経験と内的
価値(intrinsic value)との関連」および「経験と頻度との関連」という２つの系譜に分けるこ
とである(Bhattacharjee and Mogilner 2014)。前者については、Zauberman et al. (2009)が、「非
日常経験は日常経験よりも有意義的な経験であり、より本質的価値を持っている」と主張し
ている。つまり、非日常経験について、頻度的側面から経験者における影響を論じるのでは
なく、非日常経験自体がより有意義的(meaningful)な性質を持っていることを強調する立場
である。後者については、Sussman and Alter (2012)と Bhattacharjee and Mogilner (2014)が、本
質的側面ではなく、「経験と頻度との関連」に焦点を当てて、日常・非日常経験を定義して
いる。つまり、頻度の高低によって日常経験と非日常的経験を区別している。本研究では、
消費者の実際過去に起こった経験に関する購買行動を調査するのではなく、消費者が日常・
非日常というコンテクストの中で、想像上、あるいは将来的に起こる日常・非日常消費にお
ける購買行動を検討している。そのため、本研究では、後者の「経験と頻度との関連」に着
目して日常・非日常経験を定義する。 
２つ目の限定条件として、本研究では、消費者自身の経験に対する主観的知覚に焦点を当
てて、日常・非日常経験を定義したい。例えば、マクドナルドは通常、一般的なファストフ
ードとして位置づけられており、商品自体に「日常的」な特徴がある。しかし、同じマクド
ナルドでも、消費者によっては、「非日常的」な経験になることもある。実際、家の近くに
あるマクドナルドで食事することと、旅行地のマクドナルドで食事することは、同じマクド
ナルドでの食事であっても、当該消費者にとっては、異なる経験として知覚されるのである。
本研究では、「ある仮想上の都市へ遊びに行く」頻度が高い条件を日常コンテクストとして
設計した：「ある仮想上の都市へ遊びに行く」頻度が低い条件を非日常コンテクストとして
設計した。設計した日常条件と非日常条件のストーリーを実験参加者に「どれほど日常的・
非日常的に思うか」を主観的に評価してもらうことを通じて確認した。 
以上を踏まえて、本研究では、日常・非日常経験を、「経験の頻度」と「日常・非日常に
対する主観的知覚」に限定したうえで、次のように再定義する。日常経験とは、「平凡で頻
度が高いと感じられる経験」である。他方、非日常経験とは、「特別で頻度が低いと感じら
れる経験」である。 
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Ⅲ-2 非日常経験と予算計画 
 社会心理学において、人間の「予算計画(budget forecasting)」というテーマを巡って、人間
の予算能力、予算の適格さ、計画エラーの観点から、多数の研究が取り上げられている(e.g., 
Newby-Clark et al. 2000; Peetz and Buehler 2009)。先行研究において、人は偶発的・非日常的
なイベントに対して、しばしば計画ミスを犯すことが指摘されている(Buehler et al. 1994, 
2002)。具体的には、作業の完成時間の予測の場合、過度に楽観的な予測を行い、どれくら
いの時間で作業を完成できるのかを実際より短く予測することが挙げられる。社会心理学
では、これらの現象に対して、人は「過去の予測失敗経験」を「例外的なシチュエーション」
のせいにする傾向があるということを指摘している。人は「前回の計画失敗はあれこれとい
う想定外な状況があった」と考える傾向があることから、ある作業に必要な時間を見積ると
いう状況において、過去の予測失敗経験を学習して、より適確に計画することが阻害される
のである。 
この「例外的なイベントに対してだから、それほど厳しく要求しなくてもいい」というよ
うな、「例外的なシチュエーション」に対する楽観的バイアスは、非日常的な消費経験にお
いても生じると考えられる。つまり、ある消費に対して、いくらまでなら支払ってもよいの
かを計画する時、消費者は消費支出と貯金の両方を配慮するが、「例外的なシチュエーショ
ン」に対する心理的に甘い対応は、非日常的な消費経験に対する適切な予算計画を阻害する
と考えられる(Ulkumen et al. 2008; Stilley et al. 2010)。Sussman and Alter (2012)はこのような社
会心理学の発想を踏まえて、消費者は非日常的な消費経験において、日常的な消費経験より
も予測のバイアスを形成する傾向があることを示唆している。そして彼らは、消費者は、日
常的イベントに対しては適確に消費計画を立てることができるが、非日常的イベントに対
しては過剰消費を起こしやすいという仮説を立て検討している。彼らは実験により、消費者
の非日常的な消費に対する予算計画能力と非日常的な消費に対する支払い意思額を調査し
ている。実験参加者は、まずランダムに日常条件と非日常条件という２グループに振り分け
られ、非日常条件の実験参加者は非日常的な消費項目に関する文章を読んでから、「このよ
うな非日常的消費項目にどれくらい支払ってもいいと思うか」について回答している。一方
で、日常条件の実験参加者は、日常的な消費項目に関する文章を読んでから、「このような
日常的消費項目にどれくらい支払ってもいいと思うか」を回答している。そして１週間後、
同じ実験参加者に対して前回と同じ文章（日常的な消費項目・非日常的な消費項目）を再度
読ませてから、「あなたはこの１週間に上記の消費項目にどれくらいお金をかけたか」につ
いて尋ねることにより、非日常条件の実験参加者は日常条件の実験参加者よりも、１週間前
の予算より大きい金額を消費していることを明らかにしている。 
前述したように、社会心理学では、人の計画ミスや予算のバイアスが発生する心理的原因
を追究している。人間は、たまにしか起こらないイベントに対して心理的楽観的バイアスを
しているとしている。さらに、消費者行動研究において、社会心理学で議論した例外的なイ
ベントに対する特別な対応において、消費者の非日常消費に対する予算バイアスが起こる
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ことを議論している。その中でも、Sussman and Alter (2012)は、非日常消費における予算バ
イアスは具体的にどのような結果をもたらすかを実験によって検証している。しかし、これ
までの非日常経験における研究では、２つの問題点が存在している。第１に、先行研究では
「予算の適格さ」といった認知的側面だけで意思決定の質を評価したが、感情的側面は無視
されている。社会心理学では、計画の正しさ（時間的計画、作業量の計画など）によって、
意思決定を分析している。消費者行動研究では、消費予算の金額の適格さによって、意思決
定を分析している。しかし、消費予算の適格さといった認知的要因は意思決定を解釈する唯
一の評価基準ではない。人は理性的思考のみを用いて意思決定するではなく、理性的思考と
感情的思考を互いに相補的メカニズムとして用いている(Schwarz and Clore 1983)。つまり、
認知的側面だけで意思決定を分析するのは不完全であるといえる。第２に、先行研究では
「予算の適格さ」によって、意思決定を分析したが、意思決定プロセスのメカニズムを解明
していない。つまり、先行研究では、意思決定の結果の違い（例えば、計画の正しさ、予算
の適格さなど）が発見したが、消費者はどのようなプロセスを通じて、このような意思決定
結果を導いてきたのかを検討していない。 
近年の消費者行動研究では、感情的思考モードも意思決定プロセスにおいて重要な役割
を果たしていることが主張されている。すなわち、意思決定時における商品に対する即時的
感情経験が商品の価値判断に影響していることが多くの研究で明らかにされている(Pham 
1998; Schwarz and Clore 1983)。そこで、本研究は、近年の消費者行動で議論が盛んに行なわ
れている、意思決定プロセスにおける理性・感情的思考モードの交互作用の視点から、日常・
非日常における意思決定のメカニズムを解明する。言い換えれば、日常的な消費経験と非日
常的な消費経験における意思決定の違いを感情的側面から検討することである。この検討
をするにあたり、非日常経験にどのような感情的刺激を伴っているか、非日常経験に対して
どのような思考モードで物事を見ているか、非日常経験に対して人はどのような期待を持
っているかに関して、整理する必要がある。次節では、神経科学分野と消費者行動研究の知
見を踏まえて、非日常経験と感情反応との関連をレビューする。 
 
Ⅲ-3 非日常経験と感情反応 
 本研究で議論している非日常経験によってもたらされる刺激は、神経科学分野において、
新奇刺激 (novelty stimulus)と呼ばれている。この新奇刺激は４つに分類されている
(Schomaker et al. 2014)。１つ目は、刺激的に新奇なもの(Stimulus novel)である。これは、全
く経験したことがなく、長期記憶に蓄蔵されていないイベントから与えられる、繰り返し発
生しない刺激である。２つ目は、状況的に新奇なもの(Contextually novel)である。これは、
あるコンテクストにおいて、他の刺激とは異なると認識され、繰り返し発生しない刺激であ
る。３つ目は、逸脱的に新奇なもの(Deviant novel)である。これは、あるコンテクストに、
他の刺激から逸脱してきた刺激であり、必ずしもユニークな刺激ではなく、経験の中で繰り
返し直面する可能性もある。４つ目は、期待外に新奇なもの(Unexpected novel)である。これ
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は、自身の期待と予測とが乖離する刺激である。以上から、非日常経験は、必ずしも長期記
憶に蓄蔵されているイベントではなく、人生の中に何回も起こるが、起こる頻度が低い経験
も含まれる。例えば、斬新な商品やサービスを提供すること、夏場に零下２５度のホテルで
食事すること、地上から５０メートル以上高い場所にあるホテルで食事をすること、子供の
誕生日、結婚式、忘年会などが挙げられる。 
神経科学の既存研究によれば、新奇刺激が人間の本能的反応(orienting response)を引き起
こし(Sokolov 1963)、自動的注意を向ける(attract attention)(Escera et al. 2000)。また、人と動物
は、新奇刺激が提示される時、ドーパミンニューロン(dopamine neurons)が活性化し、より冒
険的な行動を取ることが観察されている(Costa et al. 2014)。このことから、新奇刺激は人間
の感情反応に影響を与えていると考えられる。さらに、van Peer et al. (2014)は、ERP1によっ
て、新奇刺激と快楽との相互作用を検証することを試みている。そこでは、新奇刺激を提示
された後、脳の快楽感情をコントロールする部位に、より多数のニューロンが集まり、より
活発に働くようになることが観察されている(van Peer et al. 2014)。 
 社会心理学では、長期間に住んでいた場所から離れると懐かしく感じる一方で、珍しい場
所に対して新奇感があると言われている(Wildchut et al. 2006)。また、消費者行動研究では、
非日常的な消費経験には高い感情的反応(high levels of emotional intensity)が付随しているこ
とが議論されている(Arnould and Price 1993)。以上の既存研究を踏まえ、これらの現象が生
ずる理由を、３つに整理した。 
第１に、非日常経験は、人が囲い込まれている現実の社会から逃げる出口と見なされる。
非日常経験のコンテクストの中で行動する消費者は、理性や規則、平日のストレスから一旦
離れることができる(Tumbat and Belk 2011)。消費者文化理論(consumer culture theory: CCT)で
は、非日常経験と日常経験は反構造的と構造的(antistructure-structure)といった二元性を持っ
ていると指摘されている(de Certeau 1984; Turner 1969; Van Gennep 1960; Tumbat and Belk 2011)。
非日常経験と日常経験における二元性は、有限的 vs.平凡的、解放的 vs.規定的、空想的 vs.
現実的、ロマンチック vs.知識的などがある。人は日々の現実の生活に満足できないならば、
何か娯楽的消費経験をしようとする(Campbell 1987)。非日常経験では、官僚社会や団体を超
越し、ルールや規範、日々の生活ストレスから解放する。一方、普通の生活は心理上の高次
的な享楽(例えば、神秘感、魔法的な感覚、情熱、精神)と離れてしまうと思われている(Friat 
and Venkatesh 1995)。そのため、非日常的な消費経験は一種の快楽行動(hedonic activities)と見
なされ、ポジティブな緊張感(positively intense)、享楽的(enjoyable)、変化的(transformative)感
覚を伴っている(Arnould and Price 1993)。 
  第２に、人は、無意識(spontaneity)の中に非日常経験を日常生活から区別し、非日常経験
に対して、事前計画することが難しい(unrehearsed)ため(Abrahams 1986)ため、期待的感覚が
                                                   
1 ERP とは、生きている人間の頭部に２つの電極を張り付けて、大脳皮質における数百万個のニューロン
の活動によって生じる電位（数十マイクロボルト）を脳波計（差動増幅器）で数万倍に増幅して観察する
いわゆる脳波（electroencephalogram: EEG）の一種である。 
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伴っている(Arnould and Price 1993)。しかし、非日常消費経験に対する予期や評価の基準、
態度、計画は曖昧になる傾向がある(Arnould and Price 1993)。まず、消費者は非日常的消費
経験では、感情的帰結をより期待している(例えば、面白さ、熱中さ)。そして、感情は主観
的、社会的コンテクスト、個人の特徴に依存される(Denzin 1983; Holbrook and Hirschman 1982)
ため、消費者は非日常的消費経験を予測しにくくなる。次に、非日常経験に対する主観的知
覚は表現しにくい(Lyng 1990; Redfoot 1984)。例えば、あなたが沖縄に旅行してきたとする。
自分が経験した素晴らしい旅行経験を他人に伝える時、はっきりその気持ちを伝えること
ができない。せいぜい「沖縄の海は本当にきれいですね。絶対一度行った方がいいですよ」
というような抽象的な記述しかできない。したがって、非日常経験に対する期待、感情の予
期が困難である。Redfoot (1984)では、消費者の非日常経験に対する期待感を「現実との即時
的出会い(immediate encounter with being)」と解釈した。例えば、友達から「沖縄の海は本当
にきれいです」と聞いたとしても、自分が実際沖縄に行ったとき、どのような気持ちになる
のかを正確に事前予測することができない。 
 第３に、消費者は非日常的な消費経験により感情的な刺激を求めている(desire intense 
emotional outcomes)(Arnould and Price 1993)。また、非日常的な消費経験をする時、消費者は
より高い感情的覚醒を感じているだけではなく、商品あるいはサービス製品の成果に対す
る期待と評価にも影響している。例えば、非日常的な消費経験をする時、消費者はそのプロ
セスが楽しいかどうか、どれくらい熱中するかどうかのような感情的満足を重視し、この感
情的満足は商品・サービスの評価を行う際に、重要な情報として利用される(Arnould and 
Price 1993)。 
 
Ⅲ-４まとめ 
  本章では、日常と非日常に関して、認知的側面と感情的側面という２つの側面から、先
行研究をレビューしてきた。消費者が日常的な消費に対して、正確に予算計画することが
できる一方、非日常的な消費に対して、過剰消費などのミスが起こりやすいと発見され
た。また、非日常的コンテクストの中に、人がより冒険的行動や強い感情反応が引き起こ
され、意思決定する時、理性や規則から一旦離れることが発見された。これらの先行研究
を踏まえた上で、日常・非日常における行動と意思決定の思考モードとの関係に関する問
題を明らかにしていく。次章では、意思決定の思考モードの検証手法に関して、先行研究
をレビューした上に、日常・非日常へのフォーカスにおける意思決定の思考モードに基づ
いて、仮説を提示する。 
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第Ⅳ章 仮説の導出 
前章まで、社会心理学、消費者行動論、及び神経科学における意思決定研究を踏まえて、
日常経験と非日常経験において、異なる感情反応を引き出すことを確認した。先行研究では、
新奇刺激の提示により、より強い感情反応を引き出すことが観察され(van Peer et al. 2014)、
非日常的な消費経験に、ポジティブな緊張感、享楽感、期待感が付随し(Arnould and Price 
1993)、感情的欲求をより多く求めることが示された(Arnould and Price 1993)。人間は非日常
経験に対して、自動的により高い覚醒を喚起し、感情的情報（五感を通じて受け入れられた
情報）により高い注意を向ける傾向が見られ、非日常経験と感情システムの間に、固有な関
連が存在すると考えられるのである。 
 そして、非日常経験における意思決定研究を踏まえて、日常と非日常経験において異なる
意思決定の特徴を確認した。Tumbat and Belk (2011)は、日常経験のコンテクストの中で行動
する消費者は、非日常経験をすることで、理性や規則から、一旦離れることができると示唆
している。Sussman and Alter (2012)では、消費者は非日常的イベントに対して過剰消費を起
こしやすいが、日常的イベントに対しては適確に消費計画ができる、ということを指摘して
いる。また、Hsee and Rottenstreich (2004)では、感情的思考モードは質的評価に関連が高く、
理性的思考モードは量的評価に関連が高いと主張する。 
上記の意思決定研究の知見に基づいて、日常と非日常消費を、理性と感情的思考モードの
側面から捉え、次のように解釈する： 
 
日常経験において、人はより理性的分析や、ルールに配慮するため、結果的により適確
に消費計画、予算予測ができる。一方、非日常経験において、人はより感情的思考モード
に依存するため、結果的により感情的消費、過剰消費を起こると考えられる。 
 
本研究では、「日常・非日常消費にフォーカスする時の意思決定」を対象にして検討する。
そのため、「日常・非日常消費にフォーカスする時の意思決定」と「日常・非日常消費を経
験する時の意思決定」を区別する必要がある。「日常・非日常消費にフォーカスする時の意
思決定」とは、消費者は想像上、あるいは将来的に起こる日常・非日常状況のために意思決
定することと意味する。例えば、沖縄に旅行すると想像して、購買行動の意思決定をしてみ
ることである。「日常・非日常消費を経験する時の意思決定」とは、消費者は実際日常・非
日常の状況を経験している時の意思決定と意味する。例えば、現在沖縄で旅行している消費
者が購買行動の意思決定をすることである。 
では、「日常・非日常消費と思考モードとの関係」をどのように検証するのか。feelings as 
information の既存研究によると、感情経験に基づいて消費者が意思決定を行う時、消費者は
意思決定プロセスにおける自身の感情経験をより重視し(Schwarz and Clore 1983)、感情経験
の状態変化により多くの注意を払い(Chang and Pham 2013)、感情的欲求(満足)をより多く求
め(Chang and Pham 2013)、感情経験の情報価値がより高まる(Pham 1998; Schwarz and Clore 
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2007)ということがわかっている。つまり、感情的思考モードになる消費者は、自身の感情
経験といった「感情的情報」をより重視し、情報処理のプロセスにおいて重要な役割を果た
す。 
そこで、第Ⅰ章で述べたように、feelings as information において、感情経験と意思決定の
対象との関係性によって、２つのタイプの感情経験に分類されている(Bodenhausen 1993)。
第１は、統合的感情経験(integral feeling)：商品やサービス自体が引き起こす感情経験である。
第２は、偶発的感情経験(incidental feeling)：商品やサービス自体とは無関係に引き起こされ
る感情経験である。そのため、先行研究では、この二種類の感情経験に基づいて、２つの意
思決定モードへの依存程度の検証手法を取り上げた：①統合的感情による検証；②偶発的感
情による検証である。本研究では、先行研究のこの２つの検証手法に基づいて、「日常・非
日常へのフォーカスが思考モードの依存程度に与える影響」を検証する。以下では、この２
つの検証手法を順番に論じる上に、仮説導出する。 
 
① 統合的感情による検証 
Chang and Pham (2013)と Hong and Chang (2015)では、消費者の統合的感情を実験の刺激と
してデザインした。具体的には、消費者の異なる商品に対する異なる程度の統合的感情がど
れほど情報として、意思決定プロセスにインプットされたかを観察する手法である。実験中
に、研究者は実験参加者に「理性的商品・サービス」と「感情的商品・サービス」の写真と
情報を見せて、選択と判断してもらう。ここでいう「理性的商品・サービス」と「感情的商
品・サービス」とは、「理性に関連した属性がすぐれた商品・サービス」と「感情に関連し
た属性がすぐれた商品・サービス」と意味する。この刺激デザインを通じて、実験参加者は
「感情的商品・サービス」に対して、「理性的感情・サービス」より、強い統合的感情経験
が引き起こされることができる。そのため、実験参加者がどれほど理性的思考モードか感情
的思考モードに依存するかの程度は、「理性的商品・サービス」と「感情的商品・サービス」
に対する統合的感情経験がどれほど情報として意思決定プロセスにインプットされるかの
観察から説明できる。感情的思考モードに依存する消費者は、理性的思考モードに依存する
消費者より、「感情的商品・サービス」に対する統合的感情経験を重視するため、結果的に、
「感情的商品・サービス」をより好意を持つ購買行動すると予測できる。 
本研究では、Chang and Pham (2013)と Hong and Chang (2015)の研究手法を参考にし、理性
的商品・サービスと感情的商品・サービスに対する選択、相対的選好、感情信頼度、および
知覚価値を通じて、日常と非日常経験における思考モードの変化を観察する。実験参加者は
非日常のコンテクストでは、日常のコンテクストより、感情的思考モードで意思決定するな
らば、感情的商品・サービスに対して、より強い統合的感情経験が情報として意思決定プロ
セスにインプットされやすいはずである。結果的に、非日常のコンテクストでは、日常のコ
ンテクストより、感情的商品・サービスをより選択しやすくなり、相対的選好しやすくなり、
高く評価しやすくなると仮定できる。 
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ここで、「選択」とは、「A と B のどちらを選ぶか」といった消費者の行動のことである。
本研究では、選択の結果は A か B のような絶対値になる。一方、「選好」とは「ある個人が、
ある選択肢 A よりも選択肢 B をより好ましく感じている」といった選択における傾向性
（Slovic 1995）のことである。本研究では、選好の結果は A か B のような絶対値ではなく、
Ａと比べ、Ｂが相対的好む程度を７点尺度で測る。Chang and Pham (2013)と Hong and Chang 
(2015)では、選択肢間の相対的好む程度を「相対的選好(relative preference)」という。このよ
うに、「選択」という行動は絶対的結果しか表さない。例えば、２つの選択肢がある場合、
必ず A か B のどちらを選ばなければならない。しかし、「相対的選好」という行動は必ずし
も絶対値的結果を上げるわけではなく、「傾向性」を表すことも可能である。例えば、２つ
の選択肢がある場合、「A より B の方が少しだけ好むから A を選択した」、「A より B の方
が非常に好むから A を選択した」、「A と B のどちらでも同じぐらいの程度で好むから A を
選択した」の可能性がある。この時、人は A と B に対する好む程度が異なるが、「選択」の
結果が同じである。「相対的選好」は「選択」より深く人が商品に対する意識を明らかにす
ることが可能であり、「選択」だけで測れない人の意識を反映することができると考えられ
る。そのため、本研究では「選択」だけではなく、「選択」と「相対的選好」の両方を検証
する。「知覚価値」とは、消費者が製品の品質や費用に対する総合的な価値判断のことをい
う(Zeithaml 1988)。つまり、「知覚価値」は商品の価値に対して評価する尺度となり、「get」
と「give」のトレードオフを通じて意思決定するが(Zeithaml 1988)、「相対的選好」より感情
的に好む程度を測っている。そのため、本研究では、「選択」と「相対的選好」のほかに、
「知覚価値」も検証する。また、「相対的感情信頼度」とは、理性的情報と比べ、感情的情
報をどれほど信頼するかといった尺度である（Chang and Pham 2013）。「相対的感情信頼度」
を通じて、人が意思決定する時、理性的分析と感情的感覚にどれほど依存するかを理解する
ことが可能になり、情報処理の内的プロセスを理解するために取り上げられた尺度である。 
このような理由から、本研究では以下の仮説を導出する。 
 
仮説１：消費者は非日常消費にフォーカスする時、日常消費にフォーカスする時より、意思
決定プロセスにおいて感情的商品・サービスを選択しやすくなる。 
 
仮説２：消費者は非日常消費にフォーカスする時、日常消費にフォーカスする時より、意思
決定プロセスにおいて感情的商品・サービスを相対的に相対的選好しやすくなる。 
 
仮説３：消費者は非日常消費にフォーカスする時、日常消費にフォーカスするより、意思決
定プロセスにおいて感情に対する信頼度が高くなる。 
 
仮説４：消費者は非日常消費にフォーカスする時、日常消費にフォーカスするより、意思決
定プロセスにおいて感情的商品・サービスに対する知覚価値が高くなる。 
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 ② 偶発的感情による検証 
 第Ⅰ章で詳解したように、偶発的感情は無意識の中で経験する場合が多い。人は、現在経
験している感情は、意思決定の対象に対して統合的感情経験であろうか、偶発的感情経験で
あろうかの判断が困難する時が多い。そのため、人はよく偶発的感情を誤ってターゲットに
帰属したりする。結果は、「気分一致効果(mood congruent effect)」といった現象を発生する。
気分一致効果とは、気分が良い時にはポジティブな情報を、気分が悪い時にはネガティブな
情報を選択的に処理するといったような認知的処理が気分と一致する方向へ促進するもの
である。今まで、「気分一致効果」は感情の基本的効果と考えられている。近年、気分一致
効果は日常の生活に頻繁に観察されると同時に、実験室においても容易に喚起できる比較
的穏やかな一時的な感情状態となってきた(Forgas 1994; Gorn et al. 2001)。 
そこで、feelings as information における消費者行動研究でも、様々な感情に関連するファ
クターが消費行動に及ぼす影響を、気分一致効果によって検証している(Hong and Chang 
2015; Chang and Pham 2013; Avnet et al. 2012; Gorn et al. 2001) 。例えば、Hong and Chang (2015) 
では、異なる自己解釈のタイプ(自主的自己解釈・相互依存的自己解釈) のコンテクストに
よって、消費者が商品の選択意図を判断する時にどれほど感情経験に影響されるかを気分
一致効果で検証した。Hong and Chang (2015)は、実験で、相互依存的自己解釈条件では、ポ
ジティブな気分とネガティブな気分に誘導された実験参加者は商品の選択意図に差がなか
った。一方、自主的自己解釈条件では、ポジティブな気分とネガティブな気分に誘導された
実験参加者は商品の選択意図に対して、気分一致効果が発生したと発見した。この結果に基
づいて、Hong and Chang (2015)は自主的自己解釈の場合、より感情的思考モードに依存する
と結論した。 
 本研究では、上記の偶発的感情による検証手法を参考にして、日常・非日常へのフォーカ
スが、理性的と感情的思考モードに依存する程度に与える影響を検証する。それぞれポジテ
ィブ気分とネガティブ気分に誘導された実験参加者について、日常条件と非日常条件に基
づいて、気分一致効果が発生するかどうかを観察する。以上の議論に基づき、次の仮説を導
出する。 
 
 仮説５：消費者は非日常消費にフォーカスする時、商品に対する購買意図において、気分
一致効果が発生する。つまり、ポジティブ気分に誘導された実験参加者は、ネガティブ気分
に誘導された実験参加者より、商品に対する購買意図が高い。 
 
 仮説６：消費者は日常消費にフォーカスする時、商品に対する購買意図において、気分一
致効果が発生しない。つまり、ポジティブ気分に誘導された実験参加者は、ネガティブ気分
に誘導された実験参加者より、商品に対する購買意図が高くない。 
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第Ⅴ章 実験 1- A、B -統合的感情による検証 
Ⅴ-1 実験 1- A の概要 
本研究では、日常と非日常に対するフォーカスが、感情的思考モードと理性的思考モード
にどれほど影響があるのかを検証する。この検証のために、Chang and Pham (2013)と Hong 
and Chang (2015)の検証手法を採用する。これは、実験参加者が日常と非日常それぞれにフ
ォーカスする時、感情的商品・サービスと理性的商品・サービスをどのように選択するのか
について、実験で観察する手法である。この実験では、まず実験参加者をそれぞれ日常と非
日常にフォーカスするように操作する。次に、実験参加者に対して２つのレストランの情報
を提示し、どちらを選択するか聞く。この２つのレストランのうち、一方は感情的属性が優
れたレストランである、もう一方は理性的属性が優れたレストランである。仮説が支持され
るならば、日常にフォーカスするように操作された実験参加者は、分析的・理性的思考モー
ドで意思決定する傾向が高いため、より理性的レストランを選択することになる。一方で、
非日常にフォーカスするように操作された実験参加者は、感情的思考モードで意思決定す
る傾向が高いため、より感情的レストランを選択することになる。実験の手順は、①調査説
明、②即時フォーカス操作(日常・非日常)、③店の情報提示、④実験参加者が調査の回答方
法を十分に理解しているかを確認、⑤実験想定したストーリーの通りに想像しているかど
うかを確認した。手順④と⑤では、確認のための質問を加えた。この質問に正しく答えられ
ない実験参加者は、サンプルから除外する処理を行った。 
 
Ⅴ-1-1 プリテスト１－タスク刺激のデザイン 
 この実験のタスク刺激(task stimuli)は２つのレストランである。この２つのレストランの
うち、１つは感情的属性が優位になるレストラン、もう１つは理性的属性が優位になるレス
トランにデザインした。本研究では理性と感情に対して、Russell (1912)の定義を採用する。
理性は「間接知(knowledge by description)」と見なされ、感覚的な情報の解釈を通じて得られ
た知識であり、現象についての判断が含まれている。一方、感情が「直接知(knowledge by 
acquaintance)」と見なされ、直接的な感覚的気づきであって、推論の過程や、真理の知識を
介さない知識である。 
そこで、本研究では、６つの属性でレストランをデザインした。そのうち、３つはレスト
ランの理性的属性で、①交通、②サラダのお替わりが自由かどうか、③コースの品数である。
残りの３つはレストランの感情的属性で、①店の雰囲気、②店からの景色、③店の空間であ
る。感情的属性は五感を通じて理解されるため、レストランの写真に含めて情報を提示した。
レストランＡは理性的属性が優位になるようにデザインし、レストランＢは感情的属性が
優位になるようにデザインした（表 2参照）。 
このプリテスト１の目的は、レストランの上記の６つの属性が消費者の意識の中に、確か
に想定したように理性的属性と感情的属性に分類できるかどうかを確認することである。
プリテスト１は、インターネット調査（ヤフー・クラウドソーシング）で実施した。９８名
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の実験参加者には、まず「理性的思考」と「感情的感覚」の以下の説明文章を読んでから、
説明文章に関するチェックする質問に答えてもらった。 
表２：レストランＡとレストランＢの写真と情報 
レストラン A レストラン B 
店内写真 店内写真 
  
料理のイメージ 料理のイメージ 
  
２３００円（一人前・飲み物代除く） 
サラダお替わり自由 
コース品数：１１品 
中心駅から徒歩３分 
場所：地下１階 
２３００円（一人前・飲み物代除く） 
サラダお替わりがない 
コース品数：７品 
中心駅からバス４つ目の停留所 
場所：１４階（景色の妥当性(resonnable)のた
めに設定した属性） 
 
「感情的感覚」の説明：私たちは物事に対して、「心の声」によって判断する時がありま
す。つまり、さまざまな情報を用いてじっくり考えたり、分析したりするのではなく、自分
の感覚で判断することです。例えば、あるものを見る瞬間、「素敵だ」と感じたり、「普通だ」
と感じたりすることです。 
「理性的思考」の説明：私たちは物事に対して、「分析」によって判断する時もあります。
29 
 
つまり、自分の感覚で問題を見るではなく、さまざまな情報を用いてじっくり考えたり、分
析したりすることです。たとえば、ある商品を「お得なものだ」と判断したり、「良くない」
と判断したりすることです。 
その後、実験参加者はレストランの６つの属性のそれぞれに対して、どれほど理性的分析
と感情的感覚に依存して判断したかについて、７点尺度で回答してもらった（１＝非常に理
性的分析に依存する；７＝非常に感情的感覚に依存する）。 
 プリテストにおいて、３つの理性的属性と３つの感情的属性それぞれの平均値の分散分
析の結果から、実験参加者は感情的属性を判断する時、理性的属性を判断する時よりも感情
的感覚に依存することがわかった（M 感情的属性= 5.6, M 理性的属性= 4.33, F(1, 97)=65.74, 
p<.001）。この結果に基づいて、本調査は前述した３つの理性的属性と３つの感情的属性で
レストランをデザインする。 
 
Ⅴ-1-2 プリテスト２－タスク刺激のチェック 
 上述のプリテスト１では、レストランをデザインする６つの属性が確認できた。プリテス
ト２の目的は、この６つの属性に基づいてデザインした２つのレストランがそれぞれ感情
的商品・サービスと理性的商品・サービスとして認識されるかどうかを確認することである。
プリテスト２は、インターネット調査（ヤフー・クラウドソーシング）で実施した。79 名の
実験参加者をランダムに２つのグループに分け、それぞれ理性的思考モードと感情的思考
モードに基づいてレストランを選択してもらった。理性的思考モードグループの実験参加
者は、まず理性的思考に関する説明文書（プリテスト 1 同様）を読んでから、次に説明文書
に関するチェック質問2を受けた。感情的思考モードグループの実験参加者は、まず感情的
感覚に関する説明文章（プリテスト１と同様）を読んでから、次に説明文章に関するチェッ
ク質問3を受けた。その後、全ての実験参加者にレストランＡとレストランＢの写真と情報
を提示し、レストランを選択してもらった。そして、相対的選好を観測するため、実験参加
者に「この２つのレストランをどれほど好むでしょうか？」と聞き、７点尺度（１＝レスト
ランＡ非常に好む；７＝レストランＢ非常に好む）で回答してもらった。 
 結果は、感情的思考モードに操作された実験参加者は、理性的思考モードに操作された実
験参加者より、感情的レストラン（レストランＢ）を選択した(63.6% vs. 36.4%, χ2(1)= 8.09, 
p < .01)。選択の比率の χ2分析の結果は、統計的に 1%水準で有意であった。そして、感情的
思考モードに操作された実験参加者は理性的思考モードに操作された実験参加者より感情
的レストランを選好した(M感情= 5.05, M 理性= 3.48, F(1, 78) = 13.896, p< .001)。レストラン
に対する相対的選好の分散分析の結果は、統計的 0.1％水準で有意であった。この結果に基
づいて、レストランＡとレストランＢを、それぞれ理性的レストランと感情的レストランと
                                                   
2 例えば、「理性的思考に対して正しい解釈の項目を選んでください」と聞き、「心の声によって判断する
こと」と「分析によって判断すること」から答えを選んでもらった。 
3 例えば、「感情的感覚に対して正しい解釈の項目を選んでください」と聞き、「心の声によって判断する
こと」と「分析によって判断すること」から答えを選んでもらった。 
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いう本調査のタスク刺激として採用した。その際、Chang and Pham (2013)と Hong and Chang 
(2015)と同様に、理性的商品・サービスと感情的商品・サービスに対する選択と相対的選好
は、理性的思考モードと感情的思考モードに対応すると想定した。 
 
Ⅴ-1-3 本実験 
本研究の実験は、インターネット調査（ヤフー・クラウドソーシング）で実施した。131
名の実験参加者（女性 62.6%、平均年齢 33.82 歳）をランダムに２つの実験条件に振り分け
た。一方は日常にフォーカスする条件であり（以下、「日常条件」として省略）、もう一方は
非日常にフォーカスする条件であった（以下、「非日常条件」として省略）。 
 
①フォーカス（日常 vs.非日常）操作 
本実験では、２つのステップで実験参加者のフォーカスを操作する。 
A-(1) 日常条件の実験参加者には、日常的シチュエーションにフォーカスしてもらう： 
「あなたは、レジャーや仕事等でよく訪れる場所がありますか？あなたのよく行く町（場
所）に関して、１つ例をあげて、以下の項目を記入してください：その町（場所）はどこに
ありますか？どのような町（場所）ですか？」 
A-(2) 日常的シチュエーションを想像するように要求する： 
「Ｒ市は海と山に囲まれた自然豊かな港町です。あなたはよくＲ市に行って、友人と会っ
たり、自分の用事を済ませたりします。今週も友人と一緒にＲ市へ行くとします。そして、
今週も友人と一緒にＲ市へ行くとします。」 
B-(1) 非日常条件の実験参加者には、非日常的シチュエーションにフォーカスしてもら
う： 
「あなたは、いつか行ってみたいと思う場所がありますか？あなたの行きたい町や場所
に関して、１つ例をあげて、以下の項目を記入してください：例えば、その町（場所）はど
こにありますか？どのような町（場所）ですか？」 
B-(2) 非日常的シチュエーションを想像するように要求する： 
「Ｒ市は海と山に囲まれた自然豊かな港町です。あなたは R 市へ行きたいと思いながら
も、これまでＲ市へ行く機会がありませんでした。しかし、機会に恵まれ、今週、友人と一
緒にＲ市へ行くことになりました。」 
 
②選択、相対的選好、及び感情信頼度 
フォーカス（日常 vs.非日常）の操作が終わってから、全ての実験参加者にＲ市にあるレ
ストランＡとレストランＢの情報と写真を提示し、選択質問を聞いた。ここで重要な変数は
３つある。第１に「選択」である。そのために、実験参加者に対して「あなたは今週友人と
一緒にＲ市へ行く場合、下記のレストランで食事をするならば、どちらのほうがいいです
か？」と聞いた。第２に「相対的選好」である。そのために、実験参加者に対して「あなた
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は今週友人と一緒にＲ市へ行く場合、この二つのレストランをどれほど好むでしょうか？」
と聞き、７点尺度（１＝レストランＡ非常に好む；７＝レストランＢ非常に好む）で回答し
てもらった。第３に、実験参加者の意思決定プロセスを確認するため、実験参加者の意思決
定モードを聞いた。具体的には、実験参加者に対して「あなたは先ほどレストランを選択す
る時何を重視して選択しましたか？」と聞き、7 点尺度（1＝非常に交通や、コース品数な
どの条件を重視して選択した；７＝非常に店の雰囲気や景色に対する自分の感覚を重視し
て選択した）で回答してもらった。 
 
③操作チェック 
 それから、いくつの確認項目を聞いた。第１に、フォーカス（日常 vs.非日常）の操作を
確認するため、日常条件と非日常条件の実験参加者にＲ市へ行くことについて３つの９点
尺度の項目で評価してもらった（１＝とても頻度高いと思う/９＝とても頻度低いと思う；
１＝とても普通のイベント/９＝とても特別のイベント；１＝とても日常経験/９＝とても非
日常経験；α＝.93）。９点尺度３項目で測定したあと、分析ではその３項目の平均値を用い
た。第２に、フォーカス(日常 vs.非日常)の操作が実験参加者の主観的気分に影響するかどう
かを確認するため、日常条件と非日常条件の実験参加者の受験した後の気分について３つ
の７点尺度の項目で報告してもらった（１＝非常に気分悪い/７＝非常に気分良い；１＝非
常に悲しい/７＝非常に嬉しい；１＝非常に落ち込んだ/７＝非常に楽しい；α= .86）。９点尺
度３項目で測定したあと、分析ではその３項目の平均値を用いた。最後に、実験参加者の年
齢、性別などの個人属性を聞いた。 
 
Ⅴ-1-4 実験結果 
①予備分析 
 結果は、非日常条件の実験参加者の方が日常条件の実験参加者よりも非日常にフォーカ
スした。この結果は統計的に 0.1%水準で有意であった(M 日常= 2.4, M 非日常= 7.21, Ｆ
（1,130）＝357.58, ｐ＜.001)。ただし、日常条件と非日常条件の実験参加者の受験した後の
気分は統計的に差がなかった(F< 1)。つまり、日常と非日常のフォーカス操作は実験参加者
の気分に影響していなかった。 
 
②選択、相対的選好、及び感情信頼度 
 結果は、非日常条件が日常条件と比べ、より多くの実験参加者が感情的レストランを選択
した(57.5% vs. 22.4%, χ2(1) = 16.37, p < .001)。この結果によって、仮説１が支持された。非日
常条件の実験参加者は日常条件の実験参加者よりも感情的レストランをより選好した(M 日
常= 3.20, M 非日常= 4.40, F(1, 130) = 18.34, p< .001)。この結果によって、仮説２が支持され
た。さらに、非日常条件の実験参加者は日常条件の実験参加者よりも、感情モードで意思決
定をした（M日常= 3.28, M 非日常= 4.71, F（1, 130）= 12.07, p < .01）。この結果によって、
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仮説３が支持された。 
 実験結果から、実験参加者の気分は日常と非日常へのフォーカスの操作に影響を受けて
いなかったが、理性と感情の思考モードにおける依存程度が変化したことが確認された。本
実験では、全ての実験参加者に同じ内容のレストラン情報を提示したが、同じ価格にデザイ
ンした感情的レストランと理性的レストランにおいては、非日常条件の実験参加者が日常
条件の実験参加者よりも感情的商品・サービスを相対的選好し、感情的商品・サービスに対
する評価が高まることがわかった。 
 
Ⅴ-2 実験 1- B の概要 
前章では、レストランというタスク刺激で、日常・非日常へのフォーカスが意思決定の思
考モード（理性・感情）に対する依頼程度に及ぼす影響を検証した。しかし、この結果はレ
ストランと関係する飲食業界にのみ見られるのであろうか。特に、実験１-A では、各レス
トランに料理のイメージ写真を付けた。そのため、料理の種類に対する個人的好き嫌いも結
果に影響する可能性もある。そこで、本章では、タスク刺激を別の業界の商品に変えて、実
験デザインした。実験１-B では、別のプリテストで感情的属性が優れたホテルと理性的属
性が優れたホテルをデザインした。さらに、変数には商品に対する評価を加えた。 
実験１-A と同じように、①調査説明、②即時フォーカス操作(日常・非日常)、③ホテルの
情報提示、④実験参加者が調査の回答方法を十分に理解しているかを確認、⑤実験想定した
ストーリー通りに想像しているかどうかを確認するという手順で実験を行った。手順④と
⑤では、確認のための質問を加えた。この質問に正しく答えられない実験参加者は、サンプ
ルから除外する処理を行った。 
 
Ⅴ-2-1 プリテスト１－タスク刺激のデザイン 
 この実験のタスク刺激(task stimuli)は２つのホテルである。この２つのホテルのうち、１
つは感情的属性が優位になるホテル、もう１つは理性的属性が優位になるホテルにデザイ
ンした。そこで、本研究では、４つの属性でホテルをデザインした。そのうち、２つはホテ
ルの理性的属性で、①交通、②ホテルにテレビや Wi-Fi が付いているかどうかである。残り
の２つはホテルの感情的属性で、①ホテルの窓からの景色が綺麗かどうか、②ホテル部屋の
全体の雰囲気がいいかどうかである。ホテルＡは理性的属性が優位になるようにデザイン
し、ホテルＢは感情的属性が優位になるようにデザインした（表３参照）。 
このプリテスト１の目的は、ホテルの上記の４つの属性が消費者の意識の中に、確かに想
定したように理性的属性と感情的属性に分類できるかどうかを確認することである。プリ
テスト１は、インターネット調査（ヤフー・クラウドソーシング）で実施した。50 名の実験
参加者には、まず「理性的思考」と「感情的感覚」の説明文章（実験１-A と同様）を読んで
から、説明文章に関する質問に答えてもらった。 
その後、実験参加者はホテルの４つの属性のそれぞれに対して、どれほど理性的分析と感
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情的感覚に依存して判断したかについて、７点尺度で回答してもらった（１＝非常に理性的
分析に依存する；７＝非常に感情的感覚に依存する）。 
 プリテストにおいて、被験者は２つの理性的属性と２つの感情的属性に対する理性的分
析と感情的感覚に依存して判断する程度の平均値のｔ検定の結果から、実験参加者は感情
的属性を判断する時(M 感情的属性4= 5.28)、理性的属性を判断する時(M 理性的属性5= 2.08)
よりも感情的感覚に依存することがわかった(t= 9.31, p< .001)。この結果に基づいて、本調
査は前述した２つの理性的属性と２つの感情的属性でホテルをデザインする。 
 
表 4：ホテルＡとホテルＢの写真と情報 
ホテルＡ ホテルＢ 
  
料金：１泊８０００円 
アクセス：中心駅から徒歩 5分 
Wi-Fi とテレビ：あり 
窓から見る景色：隣の建物の壁 
料金：１泊８０００円 
アクセス：最寄り駅からシャトル船での乗り
換えあり 
Wi-Fi とテレビ：なし 
窓からの景色：海 
 
Ⅴ-2-2 プリテスト２－タスク刺激のチェック 
 上述のプリテスト１では、ホテルをデザインする４つの属性が確認できた。プリテスト２
の目的は、この４つの属性に基づいてデザインした２つのホテルがそれぞれ感情的商品・サ
ービスと理性的商品・サービスとして認識されるかどうかを確認することである。プリテス
ト２は、インターネット調査（ヤフー・クラウドソーシング）で実施した。100 名の実験参
加者をランダムに２つのグループに分け、それぞれ理性的思考モードと感情的思考モード
に基づいてホテルを選択してもらった。理性的思考モードグループの実験参加者は、まず理
性的思考に関する説明文書（プリテストと同様）を読んでから、次に説明文書に関するチェ
ック質問を受けた。感情的思考モードグループの実験参加者は、まず感情的感覚に関する説
                                                   
4 ２つの感情的属性に対する理性的分析と感情的感覚に依存して判断する程度の平均値である。 
5 ２つの理性的属性に対する理性的分析と感情的感覚に依存して判断する程度の平均値である。 
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明文章（プリテスト１と同様）を読んでから、次に説明文章に関するチェック質問を受けた。
その後、全ての実験参加者にホテルＡとホテルＢの写真と情報を提示し、ホテルを選択して
もらった。そして、相対的選好を観測するため、実験参加者に「この２つのホテルをどれほ
ど好みますか？」と聞き、７点尺度（１＝ホテルＡ非常に好む；７＝ホテルＢ非常に好む）
で回答してもらった。 
 結果は、感情的思考モードに操作された実験参加者の 74.5%が、感情的ホテル（ホテルＢ）
を選択した。一方で、理性的思考モードに操作された実験参加者の 25.5%が、感情的ホテル
（ホテルＢ）を選択した。選択の比率の χ2分析の結果は、統計的に 0.1%水準で有意であっ
た(χ2(1)= 25.01, p < .001)。そして、感情的思考モードに操作された実験参加者(M感情= 5.22)
は、理性的思考モードに操作された実験参加者(M理性= 2.62)よりも感情的ホテルを選好し
た。ホテルに対する相対的選好の t 検定の結果は、統計的 0.1％水準で有意であった (t= -7.21, 
p< .001)。この結果に基づいて、ホテルＡとホテルＢを、それぞれ理性的ホテルと感情的ホ
テルという本調査のタスク刺激として採用した。その際、Chang and Pham (2013)と Hong and 
Chang (2015)と同様に、理性的商品・サービスと感情的商品・サービスに対する選択と相対
的選好は、理性的思考モードと感情的思考モードに対応すると想定した。 
 
Ⅴ-2-3 本実験 
本研究の実験は、インターネット調査（ヤフー・クラウドソーシング）で実施した。125
名の実験参加者（女性 54.4%、平均年齢 42.15 歳）をランダムに２つの実験条件に振り分け
た。一方は日常条件であり、もう一方は非日常条件であった。 
 
①フォーカス（日常 vs.非日常）操作 
本実験では、実験１-A と同じように、２つのステップで実験参加者のフォーカスを操作
した。 
日常条件の実験参加者には、実験１-A と同じように日常的シチュエーションにフォーカ
スするように操作されてから、下記の日常的シチュエーションを想像するように求めた： 
「Ｒ市は海と山に囲まれた自然豊かな港町です。あなたはよくＲ市に行って、友人と会っ
たり、自分の用事を済ませたりします。今週も友人と一緒にＲ市へ行くとします。そして、
その日 R 市に泊まることになりました。」 
非日常条件の実験参加者には、実験１-A と同じように非日常的シチュエーションにフォ
ーカスするように操作されてから、下記の非日常的シチュエーションを想像するように要
求した： 
「Ｒ市は海と山に囲まれた自然豊かな港町です。あなたは R 市へ行きたいと思いながら
も、これまでＲ市へ行く機会がありませんでした。しかし、機会に恵まれ、今週、友人と一
緒にＲ市へ行くことになりました。そして、その日 R 市に泊まることになりました。」 
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②選択、相対的選好、及び評価 
フォーカス（日常 vs.非日常）の操作が終わってから、全ての実験参加者にＲ市にあるホ
テルＡとホテルＢの情報と写真を提示し、選択質問を聞いた。ここで重要な変数は３つある。
第１は「選択」である。そのために、実験参加者に対して「R 市には次の A と B の２つの
ホテルがあります。泊まるホテルを検討する際、どちらを選択しますか？」と聞いた。第２
は「相対的選好」である。そのために、実験参加者に対して「R 市には次の A と B の２つ
のホテルがあります。泊まるホテルを検討する際、この２つのホテルをどれほど好むでしょ
うか？」と聞き、７点尺度（１＝ホテルＡ非常に好む；７＝ホテルＢ非常に好む）で回答し
てもらった。第３は「知覚価値」である。そのために、実験参加者に対して「R 市には次の
A と B の２つのホテルがあります。泊まるホテルを検討する際、この２つのホテルに対し
て、どれほど行く価値がありますか？」と聞き、７点尺度（１＝ホテル A が非常に行く価
値が高い；７＝ホテル B が非常に行く価値が高い）で回答してもらった。 
 
③操作チェック 
 それから、いくつの確認項目を聞いた。第１に、フォーカス（日常 vs.非日常）の操作を
確認するため、日常条件と非日常条件の実験参加者にＲ市へ行くことについて３つの９点
尺度の項目で評価してもらった（１＝とても頻度高いと思う/９＝とても頻度低いと思う；
１＝とても普通のイベント/９＝とても特別のイベント；１＝とても日常経験/９＝とても非
日常経験；α＝.94）。９点尺度３項目で測定したあと、分析ではその３項目の平均値を用い
た。第２に、フォーカス(日常 vs.非日常)の操作が実験参加者の主観的気分に影響するかどう
かを確認するため、日常条件と非日常条件の実験参加者の受験した気分について３つの７
点尺度の項目で報告してもらった（１＝非常に気分悪い/７＝非常に気分良い；１＝非常に
悲しい/７＝非常に嬉しい；１＝非常に落ち込んだ/７＝非常に楽しい；α= .85）。９点尺度３
項目で測定したあと、分析ではその３項目の平均値を用いた。最後に、実験参加者の年齢、
性別などの個人属性を聞いた。 
 
Ⅴ-2-4 実験結果 
①予備分析 
 結果は、非日常条件の実験参加者は日常条件の実験参加者よりも非日常にフォーカスし
た。この結果は統計的に 0.1%水準で有意であった(M 日常= 3.16, M 非日常= 7.37, t= -14.69, 
p< .001)。ただし、日常条件と非日常条件の実験参加者の受験後気分は統計的に差がなかっ
た。つまり、日常と非日常のフォーカス操作は実験参加者の気分に影響していなかった。 
 
②選択、相対的選好、及び評価 
 結果は、非日常条件が日常条件と比べ、より多くの実験参加者が感情的ホテルを選択した
(60.3% vs. 35.5%, χ2(1) = 7.72, p < .01)。この結果によって、仮説１が支持された。非日常条件
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の実験参加者は日常条件の実験参加者よりも感情的ホテルをより選好した(M 日常= 3.39, M
非日常= 4.32, F(1,124)=6.27, p< .02)。この結果によって、仮説２が支持された。さらに、非
日常条件の実験参加者は日常条件の実験参加者よりも感情的ホテルに対する知覚価値が高
くなる(M日常= 3.82, M 非日常= 4.64, F(1,124)=5.45, p < .03)。この結果によって、仮説 4 が
支持された。 
 実験結果から、実験参加者の気分は日常と非日常へのフォーカス操作に影響を受けてい
なかったが、理性と感情の思考モードに依存する程度に変化が発生したことが確認された。
本実験では、全ての実験参加者に同じ内容のホテル情報を提示したが、同じ価格にデザイン
した感情的ホテルと理性的ホテルにおいては、非日常条件の実験参加者が日常条件の実験
参加者よりも感情的商品・サービスを相対的選好し、感情的商品・サービスに対する評価が
高まることがわかった。 
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第Ⅵ章 実験２-偶発的感情による検証 
Ⅵ-1実験の概要 
 実験 1-A、実験 1-B では、実験参加者が商品に対する統合的感情経験によって、実験をデ
ザインした。以下の実験２では、実験参加者の商品に対する偶発的感情によって、仮説を検
証した。 
本実験では、feelings as information の先行研究の手法を参考にして、日常と非日常経験に
おいて、理性モードと感情モードの意思決定に依存する程度の違いを検証する。具体的には、
ポジティブ気分とネガティブ気分に操作された実験参加者が日常経験あるいは、非日常経
験のコンテクストの中に置かれた際に、実験参加者の消費意図が自身の気分に影響される
かどうかを観察することである。仮説が支持されるならば、非日常条件の時、人はより感情
モードで意思決定をするため、実験参加者は自身の偶発的感情経験(ポジティブ気分・ネガ
ティブ気分)に影響されやすく、強い気分一致効果が発生する。一方、日常条件の時、人は
より理性モードで意思決定するため、実験参加者は自身の偶発的感情経験(ポジティブ気分・
ネガティブ気分)をそれほど重要な情報としてみなさず、気分と一致する方向で商品を判断
することはしない。 
 本実験は、2016年 1 月にヤフー・クラウドソーシングで行った。1回のプリテストと本実
験を実施した。プリテストでは、気分誘導操作の有効性を確認した。このプリテストにより、
気分誘導操作が確実に実験参加者の気分を想定した気分状態に誘導できると確認されたた
め、この気分誘導操作を本調査で利用した。本調査では、まず実験参加者の気分をプリテス
ト通りに誘導してから、日常・非日常への即時的フォーカスを操作し、商品の購買意図を聞
いた。 
   
Ⅵ-2. プリテスト 
 本研究の気分誘導手法は Avnet et al. (2012)と Chang and Pham (2013)を参考した。ヤフー・
クラウドソーシングによって、50~20 歳までの実験参加者 99 名(平均年齢 31.01 歳、男性 31
名、女性 68 名)の実験参加者はランダムにポジティブ気分誘導条件とネガティブ気分誘導条
件といった 2 つのグループに振り分けた。まず、実験参加者の受験する時の事前気分を揃え
るため、全ての実験参加者に１つの中性的(neutral)映像を見てもらった。実験参加者が映像
の内容をよく読み込んでいるかを確認するため、映像を見た後、映像に関する質問に答えて
もらった。次に、実験参加者をランダムにポジティブ条件とネガティブ条件に振り分けた。
ポジティブ条件の場合、実験参加者に 7 分間の楽しい映像6を見てもらった。映像を見た後、
映像の内容をよく読み込んでいるかを確認するため、映像に関する質問に答えてもらった。
ネガティブ条件の場合、実験参加者に 7 分間の悲しい映像7を見てもらった。映像を見た後、
同様に映像に関する質問に答えてもらった。実験参加者が２つの映像を見た後に、誘導後の
                                                   
6 漫才の映像を使用した。 
7 病気とたたかう子供のインタビューの映像を使用した。 
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気分をチェックした。気分のチェックは 7 点尺度の 3 項目で構成された(１＝非常に気分悪
い、７＝非常に気分良い；１＝非常に悲しい、７＝非常に嬉しい；１＝非常に落ち込んだ、
７＝非常に楽しい; α＝.93)。分散分析で実験参加者の気分を分析した結果、ポジティブ気分
に誘導された実験参加者はネガティブ気分に誘導された実験参加者よりも、ポジティブな
気分状態となった。この結果は統計的に 0.1%水準で有意であった(M positive＝4.80, M 
negative= 3.33; F= (1, 98) = 48.19, p < .001)。この結果に基づいて、プリテストで使われた映像
と気分誘導のデザインは有効に実験参加者の気分を誘導できると判定し、本調査の気分誘
導操作として採用した。 
 
Ⅵ-3. 本実験 
(1)実験デザイン 
 本研究の実験は、ヤフ ・ークラウドソーシングで実施した。20~60 歳までの実験参加者 196
名(平均年齢 35.05 歳、男性 63 名、女性 133 名)をランダムに、２気分(ポジティブ・ネガテ
ィブ)×２即時的フォーカス(日常・非日常)という４条件のグループに振り分けた。それぞれ、
①ポジティブ気分・日常条件、②ネガティブ気分・日常条件、③ポジティブ気分・非日常条
件、④ネガティブ気分・非日常条件である。実験において、「実験参加者が調査の回答方法
を十分に理解しているか」と「実験で想定しているストーリーの通りに実験参加者が想像し
ているかどうか」に関して、合計６つのチェック質問を加えた。チェック質問に正しく答え
られない実験参加者は、サンプルから除外する処理を行った。 
 
(2)本実験流れ 
本実験の流れは、以下の通りである。①気分誘導(ポジティブ・ネガティブ)を操作する；
②即時的フォーカス(日常・非日常)を操作する；③レストランの情報を提示し、レストラン
の選択意図を聞く；④操作チェック；⑤ネガティブ・グループのみ気分回復操作をする；⑥
実験参加者の実験後の気分を確認する。以下、それぞれの実験手順を述べていく。 
 
①気分誘導操作 
 実験に入る前に、実験参加者に対して「これから２つの調査にご協力をお願いします。」
と説明した。調査１と調査２が関連しない２つの調査となるように理解してもらうため、調
査１と調査２は以下の「目的」のためと説明した。１つ目の調査では、「短い動画で動画の
意味が伝わっているかどうかを調べている。この調査は広告計画の研究のために行ってい
る。」とした。２つ目の調査では、「外食についてのあなたの考えについて伺う。この調査は
外食に関するマーケティング戦略の研究のために行っている。」とした。 
 実際、実験参加者に説明した「調査１」は「気分誘導」の操作である。つまり、プリテス
トで確認された気分誘導の操作を行ったことである。実験参加者をランダムに２つのグル
ープに分け、それぞれポジティブ気分とネガティブ気分に誘導した。 
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②即時的フォーカス(日常 vs.非日常)操作 
ポジティブ気分とネガティブ気分に誘導された実験参加者を、それぞれランダムに日常
条件と非日常条件に振り分けた。 
日常条件の実験参加者には、日常的シチュエーションを想像するように提示した： 
「Ｒ市は海と山に囲まれた自然豊かな港町です。あなたは毎週数回Ｒ市に行って、友人と
会ったり、自分の用事を済ませたりします。そして、今週も友人と一緒にＲ市へ行くとしま
す。」 
非日常条件の実験参加者には非日常的シチュエーションを想像するように提示した： 
「Ｒ市は海と山に囲まれた自然豊かな港町です。あなたはこれまであまりＲ市へ行く機
会がありませんでした。しかし、たまたま機会があり、今週、友人と一緒にＲ市へ行くとし
ます」。 
 
③レストランの意思決定 
 ここでは、全ての実験参加者に「R 市には、次のレストラン A があります」と説明すると
同時に、レストラン A の写真と情報を提示した(表２)。ただし、実験参加者の収入に影響さ
れないために、レストラン A の値段は提示していない。レストランの店内、料理のイメー
ジ、コース品数、立地条件を提示した。 
 
表２：レストラン A の写真と情報 
レストラン A  
店内 ※料理のイメージ 
  
コース品数：7 品 
中心駅からバス４つ目の停留所 
場所：１４階 
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④操作チェック 
 その後、本研究の日常経験と非日常経験に対する定義に従って、即時的フォーカス(日常
vs.非日常)の操作を確認した。日常条件と非日常条件の実験参加者にＲ市へ行くことについ
て、9 点尺度を用いた３つの項目で評価してもらった(1＝とても頻度高いと思う/9＝とても
頻度低いと思う；1＝とても普通のイベント/9＝とても特別のイベント；1＝とても日常経験
/9＝とても非日常経験；α＝.85)。 
 
Ⅵ-4. 実験結果 
①操作チェック分析 
非日常条件の実験参加者は日常条件の実験参加者より非日常経験にフォーカスした。
この結果は統計的に 0.1%水準で有意であった(M 日常＝3.76, M 非日常 = 7.07; F( 1, 195) = 
183.16, p < .001)。 
 
②選択意図 
  本研究では、非日常条件の実験参加者は、日常条件の実験参加者より、感情モードに基
づいて意思決定するという仮説を検証した。この仮説が支持されるならば、非日常条件の
実験参加者は日常条件の実験参加者よりも気分一致効果が強くなる。つまり、非日常条件
の場合、ポジティブ条件の実験参加者は、誘導されたポジティブ気分に影響され、レスト
ランに対してよりポジティブな印象を受ける。一方、ネガティブ条件の実験参加者は、誘
導されたネガティブ気分に影響され、レストランに対してよりネガティブな印象を受け
るということである。 
  結果は、気分条件と日常・非日常条件どちらも主効果は有意ではなかった(気分条件：
F< 1；日常・非日常条件：F(1, 195) = 1.188, p= .27)。図２で表すように、日常・非日常条
件と気分の交互作用に統計的有意差が得られた(F(1, 195) = 4.38, p < .01)。非日常条件の場
合、ポジティブ条件の実験参加者はネガティブ条件の実験参加者よりもレストランに対
する選択意図が高かった(M positive= 4.82, M negative= 4.04, F (1, 195) = 4.70, p < .04)。した
がって、仮説５は支持された。しかし、日常条件の場合、ポジティブ条件の実験参加者と
ネガティブ条件の実験参加者はレストランに対する選択意図が高くなかった  (M 
positive= 3.84, M negative= 4.46, F (1, 195)=2.87, p= .09)。したがって、仮説６は支持された。 
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図２：偶発的感情が日常・非日常条件の基でレストランに対する選択意図 
 
3.84
4.82
4.46
4.04
3
3.5
4
4.5
5
日常条件 非日常条件
選
択
意
図
ポジティブ ネガティブ
42 
 
第Ⅶ章 考察 
本研究では、社会心理学、消費者行動、及び神経科学の既存研究レビューから、非日常経
験に対して、異なる意思決定モードの特徴を持ち、異なる感情反応を引き起こすことが分か
った。既存研究を踏まえて、本研究では、日常と非日常的刺激に対して、消費者が異なる感
情反応を起こし、理性と感情的思考モードに依存する程度も変化していると考えた。すなわ
ち、日常経験にフォーカスする時には、消費者がより分析的、理性的思考モードに依存する
一方で、非日常経験にフォーカスする時には、消費者がより情動的、感情的思考モードに依
存すると考えられる。 
 以上を仮説として設定し、これを検証するため、本研究では商品と直接関連する統合的感
情と、商品と無関係な偶発的感情によって実験をデザインし、オンラインで実験を行った。
実験１-A では、レストラン（理性・感情）というタスク刺激に対する選択、選好、及び感
情に対する依存程度によって、日常・非日常へのフォーカスが意思決定の思考モードに及ぼ
す影響を検証した。結果は、非日常条件の実験参加者は日常条件の実験参加者より、感情的
レストランを選択し、選好し、感情に対する依存程度が高かったというものである。実験１
-B では、実験１-A のタスク刺激をホテル（理性・感情）に変えて、仮説を検証した。結果
は、非日常条件の実験参加者は日常条件の実験参加者より、感情的ホテルを選択し、選好し、
評価が高かったというものである。つまり、非日常条件の時、日常条件の時より、感情的な
商品に対する選好はレストランなどの飲食業界だけではなく、ホテルなどの宿泊業界でも
発生すると検証した。実験２では、実験参加者に商品と無関係が偶発的感情（ポジティブ・
ネガティブ）によって、日常・非日常へのフォーカスが意思決定の思考モードに及ぼす影響
を検証した。結果は、非日常条件の実験参加者は日常条件の実験参加者より、偶発的感情に
影響されやすいため、気分一致効果が発生した。 
本研究では、一連の実験を通じて、日常と非日常へのフォーカスは消費者の理性と感情的
思考モードに依存する程度に影響を及ぼすと発見した。すなわち、日常経験にフォーカスす
る時、消費者はより理性的思考モードで意思決定する一方で、非日常経験にフォーカスする
時、消費者はより感情的思考モードで意思決定するということがわかった。 
 
Ⅶ-1 理論的インプリケーション 
①理性的思考モードと感情的思考モードの意思決定に依存する程度に影響する新たな要因 
 近年の消費者行動研究では、「どのような時に、感情経験がより意思決定に影響を及ぼす
のか」という命題に対して、議論が盛んに行われてきた(e.g., Pham 1998; Avnet et al. 2012; 
Chang and Pham 2013; Hong and Chang 2015)。これらの研究では、理性的思考モードと感情的
思考モードにどれほど依存して意思決定するのかについて、外部の条件やコンテキクトに
よって、調整されることに着目してきた。先行研究では、代表性(Strack 1992) 、関連性(動
機)(Pham 1998) 、感情信頼度(Avnet et al. 2012)、及び「現在感情システム」(Chang and Pham 
2013)などの要因が取り上げられた。例えば、Hong and Chang (2015)では、自主的自己解釈は
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感情反応と強い関連があるという心理学のエビデンスを踏まえて、消費者は自主的自己解
釈のコンテクストで意思決定する場合、より感情経験に影響されやすく、一方で、相互依存
的自己解釈のコンテクストで意思決定する場合、感情経験に影響されないことを実験で検
証した。その結果、自己解釈のタイプ(自主的・相互依存的)が理性的思考モードと感情的思
考モードに依存する程度に影響する一要因と主張した。 
本研究では、「日常・非日常コンテキクトの想起」において、消費者が理性的思考モード
と感情的思考モードに依存する程度を検証し、理性と感情的思考モードに依存する程度の
影響に関する研究に新たな影響要因を取り上げた。加えて、本研究は、Chang and Pham (2013)
と Hong and Chang (2015)の実験手法に基づき、「日常・非日常にフォーカス」が「思考モー
ドに依存する程度」に及ぼす影響を検証した。結果、非日常条件の実験参加者は、日常条件
の実験参加者より、感情的商品・サービスを選択しやすくなり、感情的商品・サービスを相
対的選好し、感情的商品・サービスに対する評価が高いというものだった。つまり、「日常・
非日常に対するフォーカス」でも、「現在感情システム」(Chang and Pham 2013)や、自己解
釈のタイプ(Hong and Chang 2015)と同様に、理性的思考モードと感情的思考モードの意思決
定に依存する程度に影響を及ぼすことがわかった。そのため、「日常・非日常経験に対する
フォーカス」が、理性・感情的思考モードに依存する程度への影響要因であると考えられる。 
 
②日常・非日常の研究との関連 
 本研究は日常・非日常的研究に対して、新たな側面を拡張した。「Ⅱ-3 非日常経験と感情
反応」でレビューしたように、日常・非日常の既存研究では、非日常経験に対する異なる感
情反応に関して論じられている(e.g., Escera et al. 2000; Costa et al. 2014; van Peer et al. 2014) 。
Sussman and Alter (2012) では、日常・非日常経験が意思決定に及ぼす影響を論じている。し
かし、Sussman and Alter (2012) は、理性的側面のみから消費者の意思決定を評価しているに
すぎない。日常経験に対して消費者がより正確に予算計画という合理的な意思決定ができ
るとされている一方で、非日常経験に対して消費者の過剰消費について、Sussman and Alter 
(2012) では「意思決定のバイアス」と呼び、消費者が「誤った計画」に陥らないように支援
すべきと主張している。 
本研究は、日常・非日常の先行研究を踏まえて、消費者が非日常経験における消費行動に
対して、先行研究と異なる、新たな側面からの検討を試みた。それは、非日常経験に対する
フォーカスが、消費者の意思決定プロセスの理性的思考モードと感情的思考モードに影響
を及ぼすことである。そのため、非日常経験に直面する消費者の感情消費は単なる「意思決
定のバイアス」として扱うのではなく、消費者の理性・感情的思考モードに依存する程度の
変化の結果として扱った。消費者は非日常経験にフォーカスする時、日常経験にフォーカス
する時よりも感情的思考モードで意思決定するため、感情的情報がより情報処理のプロセ
スにインプットされやすく、より価値の高い情報として認識される。結果的に、消費者は非
日常経験にフォーカスする時、より感情的満足を求めるため、同じ価格の理性的商品・サー
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ビスと感情的商品・サービスの選択課題に直面する際に、非日常条件の消費者は日常条件の
消費者よりも感情的商品・サービスを選択しやすくなり、相対的に選好し、より自分の感情
的感覚に基づいて意思決定することになる。 
 本研究では、Sussman and Alter (2012)の日常・非日常経験の意思決定における影響の議論
を理性的側面から拡張し、感情的側面からの解釈を加えた。すなわち、非日常的な消費経験
が、消費者の意思決定プロセスの理性的思考モードと感情的思考モードに影響を及ぼすこ
とを明らかにした。 
 
Ⅶ-2 実務的インプリケーション 
①企業のマーケティング戦略における日常的・非日常経験 
 マーケティングの実務家は日常的な消費経験と比べ、非日常的な消費経験の方が消費者
にとってインパクトが大きいと仮定している(e.g. LaSalle and Britton 2003)。彼らは消費者と
の関係性を高めるために、日常的な消費経験を非日常的な消費経験に転換できるように努
力している(Bhattacharjee and Mogilner 2014)。しかし、これは正しいマーケティング戦略だろ
うか。本研究において、消費者は日常的な消費経験と非日常的な消費経験に対して従う思考
モードが、それぞれ異なることを指摘した。そのため、企業のマーケティング戦略に対して、
非日常的な消費経験と日常的な消費経験のどちらかが優れているのではなく、日常的な消
費経験と非日常的な消費経験にはそれぞれ適切なコミュニケーションがあると主張したい。 
 確かに、日常的な消費経験を非日常的な消費経験に転換して、感情的コミュニケーション
でマーケティング・プロモーションするのは、１つの戦略になるかもしれない。しかし、非
日常的な消費経験だけが消費者にインパクトを与えるとは言い切れないだろう。なぜなら、
日常的な消費経験は機能的、理性的コミュニケーションの戦略において、消費者の思考モー
ドと合わせることができ、強い関連性が見られるからである。 
 本研究では、「非日常的な消費経験は日常的な消費経験よりも優れる」といったマーケテ
ィング戦略に対して、異なる消費経験にそれぞれ適切なコミュニケーション方略（理性的・
感情的）を行う必要があることを主張する。例えば、住宅地の店は近所に住む方がターゲッ
ト顧客になっている一方で、観光地などの店や、高級百貨店は短期間に頻繁に来店しない顧
客がターゲット顧客になっている。このような場合、近所に住む頻繁に来店する顧客に対し
て、理性的なコミュニケーションに基づいて広告を計画する方が理想だと考えられる。一方、
観光客など頻繁に来店しない顧客に対して、感情的コミュニケーションを考慮すべきであ
る。 
 
②商品特性と頻度カテゴリー 
本研究の調査結果では、日常と非日常経験によって、消費者の理性・感情的思考モードに
依存する程度が変化することを指摘した。この結果から、日常経験にフォーカスする時、消
費者は実用的満足を望んでいる。一方、非日常経験にフォーカスする時、感情的満足を望ん
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でいると言えるだろう。購買行動において、よく消費する商品、よく行く店、よく泊まるホ
テル、よく出張する場所などに関わる消費選択と、たまに買う商品、たまに行く店、偶然泊
まるホテル、突然の出張などに関する消費選択に直面する場合では、消費者に注目される商
品の属性が変化する。したがって、消費者とコミュニケーションする時や、ブランドのポジ
ションを計画する時、扱っている商品と店の「頻度カテゴリー」も検討する必要があるので
はないかと考えられる。 
 
Ⅶ-3. 限界と今後の発展 
 本研究では、実験参加者の統合的感情と偶発的感情を感情的情報として用いて、日常と非
日常へのフォーカスが消費者の意思決定の思考モードを検証した。ただし、本研究には４つ
の限界と今後の発展方向があることを言及しておく。 
 ①ネガティブな日常・非日常の状況の場合 
 本研究の実験では、旅行や外出といったポジティブな経験に基づいて、実験をデザインし
た。しかし、日常・非日常の刺激はポジティブなコンテクストだけに存在するではない。厳
重な病気になった友達をお見舞いに行くや、大きいな地震を起こった時期、入学試験に失敗
したときなどの人生の中に、めったに起こらない低頻度なこともある。本研究でレビューし
た非日常刺激に関する先行研究によれば、これらのネガティブな低頻度の出来事も人によ
り強い刺激を与え、より激しい感情反応を引き起こすはずである。では、日常・非日常の刺
激はネガティブなコンテクストに中で、消費者の意思決定の思考モードに同じような影響
を与えるのであろうか。将来の研究では、本研究で検討したポジティブなコンテクストで行
った日常と非日常的行動における意思決定モードへの依存程度の変化以外、ネガティブな
コンテクストで行った日常と非日常的行動における意思決定モードへの依存程度の変化を
検証する必要があると考えられる。ネガティブな日常とネガティブな非日常の状況を実験
室実験としてデザインして、検証することができる。例えば、人が交通事故で亡くなった vs. 
人が飛行機事故で亡くなった、期待して買った株が２％値下がりしたとき vs.期待して買っ
た株が 20%値下がりしたとき、などのネガティブなコンテクストで日常・非日常の刺激が
意思決定の思考モードに及ぼす影響を検討する必要があると考えられる。 
 
 ②別の誘導手法による日常・非日常条件の操作 
 本研究の実験では、実験参加者と直接関連するコンテクストにおける購買行動を質問す
る手法で、日常・非日常へのフォーカスを操作した。しかし、実際の生活では、日常・非日
常へのフォーカスが必ずしも自分と関係するコンテクストによって喚起されるわけではな
い。例えば、朝起きる時、ノーベル賞や、飛行機事故などのニュースを聞き取れたとする。
これらのニュースや事件が自身と直接な関係がないけど、非日常的刺激として人の購買行
動に影響を及ぼすことが可能であると考えられる。将来の研究では、被験者自身の購買行動
と関連しない誘導手法で日常・非日常へのフォーカスを操作する必要があると考えられる。
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例えば、実験参加者自身の経験と関連しないコンテクストによって、日常・非日常へのフォ
ーカスを操作する。日常と非日常条件の実験参加者にそれぞれ、普通の台風の記事を読む vs.
東北大震災の新聞記事を読む、友人が普通な魚を釣った vs.友人が見たことがない魚を釣っ
た、子供が風邪を引いた vs.子供が白血病になったなどのストーリーを考えさせて、実験参
加者の日常・非日常へのフォーカスに対して影響を与える方法が考えられる。あるいは、被
験者が「私の日常的生活」や「私の非日常的生活」のテーマで作文してもらうことを通じて、
実験室の場で被験者の意識（日常・非日常）を誘導することが考えられる。 
 
③理性・感情的思考モードに影響を及ぼす諸要因との相互関係の解明 
本研究では、feelings as information の研究系譜を踏まえて、「日常・非日常のコンテクスト」
が理性的モードと感情的意思決定モードにどれほど依存して意思決定依存する程度に影響
する要因を取り上げた。しかし、本研究では、「日常・非日常のコンテクスト」という要因
と先行研究で取り上げられた要因との相互関係を検証しなかった。例えば、「感情信頼度」
という要因を取り上げた Avnet et al. (2012)では、「感情信頼度」と代表性、関連性との関係
を実験で検証した。「現在感情システム」という要因を取り上げた Chang and Pham (2013)で
は、「現在感情システム」と関連性との関係を実験で検証した。 
 今後の研究では、以上の限界を踏まえ、「日常・非日常のコンテクスト」が代表性や関連
性などの先行研究で取り上げられた理性モードと感情モードに依存する程度の影響要因と
の関係を明らかにする必要がある。 
 
 ④解釈レベル理論との関連の解明 
 本研究では、feelings as information 理論に基づいて、日常と非日常消費へのフォーカスが
思考モードの依存程度に及ぼす影響を検討した。しかし、近年の消費者行動研究では、消費
者の意思決定を説明する重要な理論として解釈レベル理論も注目を集めている(Chang and 
Pham 2013; 外川・石井・恩蔵 2016)。日常と非日常消費へのフォーカスについては解釈レベ
ル理論でも解釈することができるはずである。そのため、本研究においてなぜ解釈レベル理
論ではなく、feelings as information で日常と非日常消費へのフォーカスを検討したのかにつ
いて、理由を述べる必要がある。 
解釈レベル理論 (Construal level theory; Trope and Liberman 2003) とは、心理的距離（時間
的距離、空間的距離、社会的距離、仮説的距離）によって、対象への解釈が系統的に変化す
ることを解釈する理論である。対象と心理的距離が遠い場合には、高次な解釈を行い、意思
決定の望ましさ(desirability)に焦点を当てる。一方、対象と心理的距離が近い場合には、低次
な解釈を行い、意思決定の実行可能性(feasibility)に焦点を当てる(Liberman and Trope 1998)。
Feelings as information 理論の文献でも、解釈レベル理論との関連を重視し、議論が盛んに行
なわれている。そこでは、本研究で検討している「非日常経験」「日常経験」の枠組みを、
「日常経験＝心理的距離が近い」、「非日常経験＝心理的距離が遠い」と捉えることが可能で
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ある。本研究の「日常・非日常経験の想起」と「思考モード」との関連といった命題を解釈
レベル理論で整理すれば、以下の通りになる： 
 解釈レベル理論の重要な観点は、高次的解釈の場合、意思決定の「望ましさ」に焦点を当
てて意思決定するが、低次的解釈の場合、意思決定の「実行可能性」に焦点を当てることに
ある。「望ましさ」は感情的価値として理解し、「実行可能性」は理性的価値として理解する
ことができる(Hong and Chang 2015)。本研究の実験デザインで依拠した Hong and Chang 
(2015)の解釈によれば、本研究の実験でデザインした「理性的属性」（例えば、交通条件、テ
レビや Wi-Fi などの設備の有無）は「低次的の実行可能性」の要素として考えられる。そし
て、実験でデザインした「感情的属性」（例えば、ホテルの窓から見る景色、ホテルの部屋
の雰囲気）は「高次的の望ましさ」の要素として考えられる。実験の結果は、日常条件の場
合、非日常条件の場合よりも、実験参加者は感情的商品・サービスに好意を持つ購買意思決
定した。この結果は、解釈レベル理論と一致した。つまり、心理的距離が近い日常条件の場
合、実験参加者はより低次的解釈で意思決定するため、理性的思考モードに依存していた。
心理的距離が遠い非日常条件の場合、実験参加者はより高次的解釈で意思決定するため、感
情的思考モードに依存していた。 
 しかし、「理性的思考モード」と「感情的思考モード」が高次的解釈であるのか、低次的
解釈であるのかについて、Chang and Pham (2013)では、異なる観点を持っている。Chang and 
Pham(2013, p.55)はこの問題に対して、以下のようにまとめている： 
 
 「第１に、解釈レベル理論の重要な観点は、高次的解釈の場合、意思決定の望ましさに焦
点を当てて意思決定するが、低次的解釈の場合、意思決定の実行可能性に焦点を当てて意思
決定することである。・・・しかし、我々の観点は、『望ましさ』と『感情的価値』、『実行可
能性』と『理性的価値』は一致する概念ではないと主張する。更に言うと、『望ましさ・実
行可能性』と『感情的価値・理性的価値』は異なった次元の関数である。  
第２に、感情は具体的、低次的に理解することがある。しかし、解釈レベル理論によれば、
感情は本質的で高次的に理解することもある。このように理解すれば、感情的思考モードに
依存することは高次的解釈になる。」 
 
 そのため、「理性的思考モード」と「感情的思考モード」が高次的解釈であるのか、低次
的解釈であるのかについて、消費者行動研究では一致した観点がない。将来の研究では、両
者の関係をより明確に検証する必要がある。 
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